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ÚVOD 
Elektronické podnikání je relativně mladým, ale přitom velmi dynamicky se 
rozvíjejícím oborem informatiky nejen v České republice (v ČR), ale i v celém světě. 
Představuje širokou nabídku obchodních aktivit převážně prostřednictvím počítačové 
sítě, tedy internetu, a nabízí mnoho příležitostí k podnikání nejen velkým, ale i malým 
podnikům či dokonce jednotlivcům.  
Internet, svou jednoduchostí a přístupností téměř každému, ulehčuje práci, šetří čas              
a náklady. Převážně z těchto, ale i z mnoha dalších důvodů začíná značný podíl lidí 
využívat internet nejen jako informační médium, ale také pro své nákupy nebo                   
pro porovnání nabídek jednotlivých obchodů, na jejichž podkladě pak nakoupí 
v obchodě „kamenném“. Počet internetových obchodů tak rok od roku výrazně roste. 
To svědčí o zvyšující se důvěře lidí v internetové obchody, změnách nákupního chování 
a preferenci zákazníků.  
Elektronické podnikání má tedy obrovský potenciál. Proto stále více firem                             
a podnikatelů vstupuje do internetového prostředí, buduje a rozvíjí své elektronické 
obchody. Tím se snaží přilákat a získat nejen nové zákazníky, ale taky odolávat 
konkurenci či být dokonce lepší. Avšak konkurence na neustále se rozvíjejícím 
Internetu je obrovská, a proto není jednoduché na internetovém trhu uspět.  
Základem úspěchu v této oblasti je provozování jednoduchého a přehledného 
internetového obchodu či webových stránek. Nabídka systémů pro vytvoření a provoz 
elektronického obchodu či pro design webových stránek je široká. Jednotlivé systémy 
nebo tvorba internetových stránek se liší většinou cenou a kvalitou. V této dynamicky 
se rozvíjející oblasti však existuje hrozba. Neustálý vývoj internetového prostředí                
a využívání nových technologií způsobuje, že systémy se po relativně krátké době 
stávají zastaralými nebo i nekompatibilními a to platí i pro internetové stránky. Ty si 
tedy rovněž zasluhují pozornost podniku a potřebují stálou péči resp. aktualizaci. 
Podnik by si měl totiž uvědomit, že internetové stránky jsou velmi důležité, protože jsou 
v podstatě prezentací firmy. Vzhled, design, struktura a obsah stránek, to vše by mělo 
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být přizpůsobeno moderním trendům Internetu tak, aby stránky byly schopné vyhovovat 
potřebám zákazníků a tím přilákat jejich pozornost.  
Cílem této práce je tedy navrhnout takové změny, které by vedly k optimalizaci 
elektronického obchodu a webových stránek konkrétního podniku tak, aby zajistil 
odolnost vůči konkurenci, požadavky, důvěru a spokojenost zákazníků a tím nárůst 
objemu produkce, zvýšení potenciálu a neustálý rozvoj podniku. 
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1 VYMEZENÍ PROBLÉMU, CÍLE PRÁCE, 
INFORMAČNÍ ZDROJE  
 
1.1 Vymezení problému  
Firma Humi Outdoor s. r. o. je českým výrobcem sportovního oblečení a vybavení                
a provozuje svůj internetový obchod humi.cz spíše jako doplňkovou činnost převážně 
k prezentaci svých výrobků.  
Z nízkého růstu tržeb a obratu obchodu a v porovnání s konkurencí lze vyvodit, že 
současný elektronický obchod firmy humi.cz není, co se týká propagace a prezentace, 
moc úspěšný. Hlavním důvodem pravděpodobně je, že společnost stále silně 
upřednostňuje zakázkovou výrobu a přímý prodej ve svých firemních prodejnách. 
Elektronický obchod provozuje jenom jako okrajovou činnost.  
1.2 Cíle práce  
Cílem předkládané diplomové práce je provést analýzu elektronického obchodu                     
a webových stránek humi.cz firmy Humi Outdoor, s. r. o. Na jejím základě zjistit 
nedostatky a příčiny jejich vzniku a navrhnout takové změny a opatření, které by vedly 
k získání nových zákazníků, k nárůstu objemu produkce, zvětšení potenciálu a dalšímu 
rozvoji firmy převážně v oblasti internetového podnikání.  
1.3 Informační zdroje  
Informační zdroje použité při psaní této práce jsou uvedeny v seznamu použitých 
informačních zdrojů. Seznam vybraných zahraničních informačních zdrojů, týkající 
se problematiky elektronického obchodu a elektronického podnikání, je uveden 
v příloze č. 1 této práce. 
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2 TEORETICKÁ VÝCHODISKA PRÁCE 
2.1 Definování základních pojmů  
2.1.1 E-commerce (elektronický obchod) 
„Elektronickým obchodem nazýváme takovou realizaci obchodních procesů, která je 
uskutečněna s využitím elektronických komunikačních prostředků, v dnešní době 
zejména prostřednictvím internetu.“ (11) 
2.1.2 E-business (elektronické podnikání) 
E-business je zkratkou z anglických slov „Electronic business“. „Představuje využití 
elektronických komunikačních prostředků ve všech aspektech podnikatelské činnosti.“ 
(11)  
 „S rozvojem elektronického obchodu a bankovnictví byl postupně hledán jednotný 
název, který by všechny pojmy využití Internetu v obchodě a službách nějakým 
způsobem sloučil. Firma IBM přichází ve svých inzerátech s pojmem e-business, který 
se postupně ujal a začal se více používat. Dnes slovo e-business ztělesňuje změny,                 
k nimž díky Internetu dochází ve světě klasického businessu. Pokud o sobě některá 
firma tvrdí, že se zaměřuje na aplikace ve světě e-businessu, pak to znamená, že nabízí 
produkty a služby, jež mají klasickým „kamenným“ firmám zajistit podporu jejich 
prodeje a nabídky služeb prostřednictvím nových interaktivních médií.“(5, str.94)  
Úřad pro veřejné informační systémy (ÚVIS) definuje pojem e-business následovně: 
„Série procesů, sledujících konkrétní cíl, zahrnujících více než jeden subjekt                           
a realizovaných elektronickými prostředky.“ (20) 
2.1.3 I-commerce (internetové obchodování) 
Internetové obchodování je podmnožinou elektronického obchodování resp. 
elektronického obchodu. Označuje formu obchodního styku založenou na využívání 
internetu a internetových technologií. Zákazník si vybere na internetových stránkách 
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obchodu zboží, objedná si ho a zaplatí. To vše bez přímého kontaktu s obchodníkem. 
(5)  
 Definice I-commerce podle ÚVIS: „Série procesů, spojených s průběhem obchodních 
transakcí a realizovaných prostřednictvím Internetu.“ (20) 
2.1.4 Další pojmy  
V této oblasti existuje řada dalších pojmů, které jsou si víceméně podobné a liší se 
například změnou podstaty slova nebo změnou prefix pojmu (např. „e-“), čímž se 
význam slova upřesní nebo naopak zobecní.  
Význam jednotlivých prefixů podle ÚVIS je vyjádřen následovně: (20) 
 e-  elektronickými prostředky 
 i-  prostřednictvím internetu 
 m-  prostřednictvím mobilních technologií 
 web-  prostřednictvím internetových stránek (www) 
 on-line- komunikace probíhající na vstupech i výstupech v reálném čase 
 
2.2 Elektronický obchod 
2.2.1 Pojem elektronický obchod 
„Na samotný pojem elektronický obchod se dá pohlížet z několika hledisek. První 
hledisko nahlíží na elektronický obchod jako na technický systém či aplikaci, na kterém 
zákazníci nakupují a provozovatel elektronického obchodu svůj obchod provozuje.“ 
(18) 
„Druhé hledisko nahlíží na elektronický obchod jako na proces, který je do jisté míry 
obdobný jako klasický obchod. V tomto případě se tedy jedná o tradiční obchod                   
za použití elektronických prostředků, při kterém dochází k výměně hmotného                         
i nehmotného zboží stejně jako při klasickém obchodě.“ (18) 
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2.2.2 Výhody a nevýhody elektronického obchodu 
Je víceméně jasné, že výhody elektronického obchodu převažují nad nevýhodami. Níže 
jsou uvedeny některé hlavní výhody a rovněž i nevýhody.  
Výhody (24) 
 Poměrně nový distribuční kanál. 
 Minimální náklady na zahájení podnikání. 
 Automatizace procesů, odstranění chybovosti. 
 Vysoký počet potencionálních zákazníků. 
 Nezávislost na čase. 
 Umožňuje podnikání v celosvětovém měřítku. 
 Nabídka širokého sortimentu a služeb. 
 Povzbuzuje hospodářskou aktivitu a inovace. 
 Zvyšuje konkurenceschopnost. 
Nevýhody (24) 
 Nebezpečí pirátů.  
 Nezralost trhu pro nabízenou službu, sortiment zboží. 
 Někdy slabá právní ochrana. 
 
2.2.3 Druhy elektronického obchodu 
V zásadě rozeznáváme dva druhy elektronického obchodu B2B (business to business)          
a B2C (business to customer).  
2.2.3.1 B2B (Business to Business) 
„Tento druh elektronického obchodování se používá v distribučních a prodejních sítích, 
ve kterých mohou mezi sebou komunikovat výrobci, pobočky, distributoři, 
velkoobchody, dealeři nebo obchodní zástupci. Prodávající (výrobce, distributor, 
velkoobchod, apod.) zná předem nakupujícího. Většinou se jedná o partnera, který má 
předem stanoveny obchodní podmínky, za kterých může nakupovat. Klasickým 
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příkladem elektronického obchodu „business to business“ (B2B) jsou elektronická 
tržiště, na která mají přístup pouze registrovaní účastníci.“ (24) 
2.2.3.2 B2C (Business to Consumer) 
„Tento druh elektronického obchodování je zaměřen na prodej koncovým zákazníkům 
resp. spotřebitelům. Je to obdoba klasického "kamenného" obchodu na Internetu. Tato 
podoba je však pouze přibližná, protože internetový obchod má oproti klasickému 
obchodu mnoho výhod. Především známe jméno každého nakupujícího včetně jeho 
adresy. To je pro běžný obchod obrovský průlom s důsledky v přizpůsobení nabídky           
a marketingu k individuálnímu přístupu ke každému zákazníkovi.“ (24) 
2.2.4 Elektronický obchod a praxe  
„V praxi existují dva základní přístupy k podnikání a obchodování na internetu. První 
variantou je čistě elektronický obchod, který nemá svoji „kamennou“ variantu. 
Zákazník si tedy nemůže požadované zboží koupit osobně.“(18) 
Z tohoto důvodu podnikatelé často vytvářejí kamennou verzi internetového obchodu. 
Tento proces je výhodný jak z hlediska zákazníka, tak z hlediska podnikatele resp. 
prodávajícího. Zákazníci si mohou přes internet objednat zboží nejrůznějšího charakteru 
a poté si ho přijít převzít osobně do nejbližší prodejny. Prodávající resp. podnikatel pak 
může zákazníkům nabídnout internetový katalog zboží s možností nákupu přes webové 
rozhraní a další marketingové akce snadněji, než kdyby provozoval jen klasický 
„kamenný“ obchod. (18) 
Druhou variantou je klasický „kamenný“ obchod. Provozovatelé „kamenných“ obchodů 
často expandují na internet a vytvářejí svůj vlastní internetový obchod. Tento 
internetový obchod většinou ještě rozšíří, čímž se stávají se svoji zavedenou značkou                
a klientelou výraznou konkurencí nejen čistě elektronickým obchodům, ale                                 
i „zkamenělým“ elektronickým obchodům. Tuto variantu elektronického obchodu lze 
nazvat doplňkovým prodejem zboží přes internet.(18) 
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2.3 Vybrané obchodní modely elektronického podnikání 
Existuje nesčetné množství obchodních modelů elektronického podnikání. Níže jsou 
uvedeny pouze vybrané modely resp. ty, které se nejčastěji zavádějí a používají.  
2.3.1 Elektronický obchod (e-shop) 
E-shop lze chápat jako on-line marketing firmy, obchodu nebo produktu. Jedná se tedy 
o poměrně levnou prezentaci organizace na globálním trhu, jejího zboží či služeb 
s možností si nabízené zboží či služby objednávat popř. i platit. Hlavním cílem je snaha 
o zvýšení poptávky po nabízeném sortimentu. Dalším cílem je snížení nákladů                      
na prodej, marketing a reklamu, za účelem zvýšení zisku a obratu. (24) 
2.3.2 Elektronická burza (e-procurement) 
Elektronická burza představuje on-line nabídky a zprostředkování zboží a služeb. 
Provozují ji většinou velké podniky nebo veřejné instituce. Prostřednictvím tohoto 
modelu obchodování lze hledat nové dodavatele a snižovat náklady na nabídky formou 
on-line vyjednávání, uzavřením smlouvy nebo spolupráce pomocí on-line média. (24) 
2.3.3 Elektronické obchodní centrum (e-mall) 
E-mall je soustava elektronických obchodů pod společným názvem (např. zavedená 
značka). Většinou je rozšířený o garantovanou metodu on-line placení. V rámci e-mallu 
existují také doplňkové služby nebo vlastnosti virtuálního společenství (diskusní fóra, 
uzavřené uživatelské skupiny, seznam často kladených otázek apod.). Provozovatel              
e-mallu má zisk z členských poplatků, z reklamy nebo z provize za transakce při platbě 
provedené prostřednictvím obchodního centra. (24) 
2.3.4 Trh třetí strany (3rd party marketplace) 
„Trh třetí strany je model elektronického obchodování založený převážně                                
na outsourcingu on-line marketingových operací. Ve své základní podobě se jedná                 
o uživatelské rozhraní ke katalogu produktů nebo služeb, které může být dále rozšířeno 
o speciální služby typu propagace obchodní značky, on-line platby, logistiku, 
objednávky, příp. komplexní službu zahrnující i bezpečné transakce. Příkladem 
představujícím obchodní vztah firma-koncový zákazník může být marketing jedné akce 
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(např. konference) zaštítěný dobře známou firmou v daném oboru. Poskytovatelé 
připojení mohou použít tento model pro obchodní vztahy firma-firma a využít tak 
schopnosti tvorby WWW služeb. Zisku dosahuje provozovatel tohoto modelu 
prostřednictvím členských poplatků, poplatků za služby nebo provizi za uskutečněné 
transakce.“(24) 
2.3.5 Virtuální společenství (virtual communities) 
Virtuální společenství si lze představit jako skupinu členů určitého společenství 
(zákazníci, partneři), kteří poskytují či přidávají do daného internetového prostředí 
informace. Vytvořené internetové prostředí je garantované poskytovatelem. „Jedná se                  
o důležitý doplněk k ostatním marketingovým aktivitám v rámci budování důvěry                 
u zákazníků a zajišťování zpětné vazby.“ (24) 
2.3.6 Poskytovatel služeb hodnotového řetězce (value chain service provider) 
Poskytovatelem služeb hodnotového řetězce jsou převážně banky, ale mohou to být                    
i další instituce. Jedná se tedy o organizace, které se specializují na některou z funkcí 
hodnotového řetězce (např. platby, logistika, skladové hospodářství nebo řízení výroby) 
za účelem získat konkurenční výhodu. (24) 
2.4 Možnosti zřízení internetového obchodu 
Zřídit internetový obchod lze dvěma způsoby. První způsob je zřízení internetového 
obchodu vlastními silami. Druhý způsob je využití externích služeb tzv. outsourcingu. 
Nechat si tedy vytvořit systém přímo na zakázku profesionální společností nebo využít 
již existujících systémů pro elektronické obchodování. (14) 
2.4.1 Vlastní řešení 
Vlastní řešení zřízení internetového obchodu znamená, že firma nebo popř. podnikatel 
si sami vlastními silami vytvoří aplikaci pro internetový obchod. Tento způsob řešení je 
ale velmi náročný na čas i na peníze. Doporučuje se pouze velkým nadnárodním 
společnostem, které potřebují internetový obchod přímo na míru, tedy aby odpovídal 
vysokým technickým i obchodním nárokům. Tyto společnosti by měli zaměstnávat 
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odborníky v oblasti informačních technologií, kteří dobře znají mikroprostředí firmy, 
její cíle, zájmy a požadavky. Společnost musí rovněž počítat s tím, že vývoj 
internetového obchodu bude pro ni značnou investicí, která by však měla vést                      
ke komplexnímu a velmi kvalitnímu řešení internetového obchodu dle jejích potřeb. 
(14) 
2.4.2 Outsourcing  
„Outsourcing je proces, při kterém podnik deleguje vedlejší činnosti a práci ze své 
interní struktury na externí entitu specializovanou na provádění daných operací. 
V našem případě tvorba systému pro elektronický obchod. Outsourcing se považuje                 
za obchodní rozhodnutí, které má vést ke snížení nákladů anebo k zaměření se                       
na důležitější úkoly v rámci výrobního procesu související s konkurenceschopností.“ 
(27) 
2.4.2.1 Outsourcing dle velikosti firmy 
Možnost zřízení internetového obchodu formou outsourcingu je vhodný jak pro malé 
podniky orientované na koncového zákazníka (B2C), tak pro středně velké podniky 
zaměřené na koncového zákazníka i na své obchodní partnery (B2B).  
2.4.2.1.1 Outsourcing pro malé podniky 
Malé firmy dosahují malých obratů, proto nemají většinou dostatečné množství 
finančních prostředků na vytvoření vlastního systému internetového obchodu. 
Nezaměstnávají rovněž odborníka, který by jim takový systém vytvořil. Outsourcing je 
pro ně tedy jediné řešení zřízení internetového obchodu za poměrně nízkých nákladů. 
(14)  
 
Nekladou si vysoké nároky na systém internetového obchodu. E-shop by měl mít 
základní funkce a kvalitní design. Důležité je, aby obsahoval jednoduché funkce 
spojené s prodejem konečnému zákazníkovi.(14) 
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2.4.2.1.2 Outsourcing pro středně velké podniky  
Středně velké podniky, které dosahují vyšších obratů, disponují již finančními 
prostředky, kterými mohou financovat vytvoření vlastního systému internetového 
obchodu. Zaměstnávají většinou i programátory, kteří jsou pravděpodobně schopni 
vlastní systém vyvinout. Vývoj by byl však zdlouhavý nejen kvůli nutným analýzám 
potřeb, testovacího provozu, celkového vývoje, ale i nedostatečnými zkušenostmi 
vývojového oddělení. Vlastní vývoj systému internetového obchodu by se tak stal 
značně nákladným. Řešením je tedy outsourcing. Ten pro středně velké podniky 
většinou představuje velmi dobré řešení pro vybudování a provozování internetového 
obchodu za mnohem nižších nákladů a mnohem kratší čas. (14) 
Středně velké podniky mají tedy již vyšší požadavky na systém internetového obchodu. 
E-shop by měl být uzpůsoben nejen k prodeji koncovým zákazníkům, ale rovněž 
k prodeji obchodním partnerům. Měl by umožňovat propojení na různé ekonomické 
systémy. Rovněž musí obsahovat marketingové a prodejní funkce, které umožňují 
snadný prodej konečnému zákazníkovi a přispívají k vyšší konkurenceschopnosti. (14) 
2.4.2.2 Možnosti outsourcingu 
V současné době existuje na trhu řada společností, které se zabývají tvorbou 
elektronických obchodů a tím poskytují outsourcing jiným společnostem. Forem nebo 
využití outsourcingu je několik.  
 
Možnosti využití outsourcingu: (14) 
 Vytvoření e-shopu přímo na zakázku od profesionální společnosti. 
 Využití již existujícího systému pro elektronické obchodování. 
 Využití jádra existujícího systému, který je dotvořen o individuální požadavky 
zákazníka tzn. kombinace dvou předchozích možností. 
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2.4.2.2.1 E-shop na zakázku  
Systém internetového obchodu formou outsourcingu vytvořený na zakázku se 
doporučuje velkým podnikům. Ty většinou mají svoje vlastní, specifické požadavky           
na funkce, vlastnosti a celkové chování systému. Systém je sice vytvořen přesně dle 
požadavků a potřeb podniku, ale jeho vývoj a následná implementace jsou složité                  
a časově i finančně náročné. Jedná se o dlouhodobý proces, který může trvat i  měsíce. 
Je totiž nutné provést podrobnou analýzu funkčnosti systému a celého procesu prodeje 
zboží zákazníkovi od jeho první návštěvy až po potvrzení a odeslání objednávky. (14) 
Vytvořený systém by se měl provozovat na vlastní infrastruktuře. Podnik by měl mít 
vlastní aplikační a databázový server s rychlým připojením k internetu. Pokud podnik 
takový server nemá, tak provoz systému na vlastní doméně (webhosting) nebo provoz 
systému na vlastním hardware (serverhosting) s 24hodinovým dohledem většinou zajistí 
firma, která internetový obchod na zakázku vytváří. (14) 
E-shop vytvořený na zakázku po relativně krátké době morálně zastarává. Je to 
způsobeno neustálým a dynamickým vývojem informačních technologií a tím i aplikací 
pro elektronické obchody. Systémy nejsou schopné se tak rychle měnícímu prostředí 
přizpůsobit. Jakákoliv změna, nový požadavek, funkce vyžaduje aktualizaci či přímý 
zásah do systému. Tím se správa a provoz systému stávají nákladnými jak na čas,                    
tak i na peníze. (14) 
2.4.2.2.2 Existující elektronický systém 
Existující elektronický systém je založený na neustálém vývoji, zlepšování                                
a dlouhodobém chodu systému v praxi. Zaručuje a zabezpečuje většinu potřeb                       
a požadavků podniků na elektronický systém.  Je vhodný pro většinu firem, které chtějí 
začít podnikat nebo rozšířit své podnikání na internetu.  Většina systémů se dá používat  
hned po instalaci. (14) 
Výhodou hotového systému je jeho rozsáhlá funkčnost, která umí uspokojit široký 
segment zákazníků pro nejrůznější sortiment a provozovateli poskytuje celou řadu 
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potřebných nástrojů důležitých pro provoz a správu obchodu. Jedná se například                     
o administrační aplikaci, napojení na ekonomické systémy, možnost platby                     
přes internet, nastavení způsobů přepravy, multijazyčnost a multiměnovost, statistika 
návštěvnosti, slevové akce a mnoho dalších.  (14) 
Dodavatel hotového systému většinou nabízí i technickou podporu, webhosting                 
nebo serverhosting. Podnik tedy získá za relativně nízkých nákladů naprosto vyhovující                 
a spolehlivý systém, který může začít ihned využívat, protože dodavatel má již 
několikaleté zkušenosti s jeho provozem. (14) 
2.5 Funkce elektronického obchodu 
Internetový obchod je v podstatě systém resp. program nebo webová aplikace, která 
zabezpečuje provoz elektronického obchodu na internetu.  
Každý výrobce nabízí jiný systém a tudíž i jiné aplikace, které se liší jak svými 
vlastnostmi, tak i funkcemi. V dnešní době však mají podniky určité požadavky                     
a nároky na systém elektronického obchodu. Ten by měl zajišťovat funkce jak 
z pohledu zákazníka, tak z pohledu provozovatele elektronického obchodu.  
2.5.1 Funkce z pohledu zákazníka  
Elektronický systém by měl z pohledu zákazníka umožňovat následující funkce: (21) 
 Registrace zákazníka do internetového obchodu.  
 Katalog produktů tříděný v kategoriích a pod-kategoriích.  
 Možnost získání detailních informací o daném zboží (cena, fotka, atd.).  
 Vyhledávací systém.  
 Prohlížení spřízněného zboží k danému zboží.  
 Uložení vybraného zboží do virtuálního košíku a ukončení objednávky. 
 Zadání fakturační adresy a adresy pro doručení.  
 Definování způsobu dopravy a výběr metody platby.  
 Potvrzení objednávky na e-mail. 
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2.5.1.1 Registrace a zákaznický účet  
Některé internetové obchody vyžadují registraci zákazníka jiné ne. Registrace se 
vyžaduje zejména u obchodů B2B, protože teprve po registraci má možnost obchodní 
partner nakupovat za velkoobchodní ceny. Celkově registrace zjednodušuje proces 
nákupu, hlavně u obchodů, kde se předpokládá, že zákazník bude v daném obchodě 
nakupovat opakovaně. Při registraci obdrží zákazník po vyplnění požadovaných údajů 
(jméno a kontaktní údaje) svůj účet se zákaznickým jménem a heslem. Pomocí jména               
a hesla, které lze změnit, se může kdykoliv ke svému účtu přihlásit. (21)  
Zákaznický účet je důležitý nejen pro provozovatele internetového obchodu, ale               
i pro zákazníka. Provozovatel internetového obchodu má veškeré údaje o zákazníkovi, 
tedy nejen jeho kontaktní údaje, ale i jeho uskutečněné objednávky. Zákazník nemusí 
znovu vyplňovat své údaje v případě, že přes internetový obchod nakupuje již podruhé. 
Může být dokonce informován o průběhu a stavu svých objednávek. Díky 
zákaznickému účtu může také získat  zákaznickou slevu. (21) 
2.5.1.2 Katalog produktů  
Každý katalog produktů obsahuje seznam a detail zboží. Důležitým navigačním prvkem 
v katalogu je strom kategorií. Jednotlivé kategorie obsahují seznam zboží nebo další 
pod-kategorie. Kategorie a podkategorie se rozdělují na samostatné a úhrnné. 
Samostatné kategorie ukazují pouze seznam zboží, který byl do nich opravdu vložen. 
Souhrnné kategorie ukazují navíc i zboží, které bylo vložené i do jejich podkategorií. 
Každá kategorie musí mít svůj název a popis, aby bylo možné zjistit, jaké zboží 
obsahuje. (21) 
2.5.1.2.1 Seznam zboží 
Klikne-li zákazník na název určité kategorie, objeví se mu pod-kategorie nebo seznam 
zboží v dané kategorii. Seznam zboží většinou zobrazuje fotku a cenu zboží. 
Zobrazované zboží je možné také seřadit dle různých parametrů jako název, cena a jiné. 
V případě, že je seznam zboží příliš rozsáhlý, zobrazí se další položky zboží                        
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na následujících stránkách. Na ně se zákazník dostane pomocí navigace umístěné                 
na začátku nebo konci seznamu. (21) 
2.5.1.2.2 Detail zboží  
Detail zboží se objeví kliknutím na náhledový obrázek nebo na název zboží. Měl by 
obsahovat veškeré důležité informace o daném zboží jako název, cenu, detailní popis 
tzn. vlastnosti, funkce, použití a obrázek zboží. V případě, že zboží je nabízeno ve více 
parametrických nebo barevných variantách, je vhodné všechny varianty zobrazit                
na obrázcích. V detailu zboží by rovněž neměla chybět informace, zda-li je zboží 
skladem a doba jeho dodání. Důležitou součástí je také nákupní košík a  možnost zadat 
počet kusů zboží. (21) 
2.5.1.3 Vyhledávací systém  
 Na každých webových stránkách internetového obchodu by mělo být umístěno 
formulářové okénko „vyhledávání“. Jedná se o základní funkci umožňující fulltextové 
vyhledávání zboží. Po zadání určitého výrazu se zákazníkovi objeví seznam zboží, který 
odpovídá zadanému výrazu. Základní vyhledávání lze rozšířit nastavením různých filtrů 
(např. cena, druh zboží, apod.) a tím specifikovat seznam hledaného zboží. Vyhledávat 
je možné také dle určitých parametrů (barva, výrobce, apod.), čímž se rovněž přesněji 
vymezí hledané zboží.(21) 
2.5.1.4 Nákupní košík  
Nákupní košík je funkce, která umožňuje nákup zboží. Zadáním počtu kusů vybraného 
zboží a kliknutím na tlačítko „koupit“ nebo „přidat do košíku“, se zboží vloží do tzv. 
„nákupního košíku“. Ten by měl být na stránkách viditelně umístěn, nejlépe v detailu 
nebo v seznamu zboží. Musí zobrazovat seznam přidaného zboží, název a detailní popis 
zboží, množství, cenu za jeden kus a cenu celkem. Funkce „nákupní košík“ by měla 
dále umožňovat kontrolu a editaci zboží. To znamená libovolné přidávání množství 
zboží do košíku, jeho změnu nebo úplné odstranění zboží z košíku.(21) 
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2.5.1.5 Objednávka  
K vytvoření objednávky dochází, jakmile má zákazník vybrané zboží v košíku                         
a zmáčkne tlačítko „objednat“. Následně se objeví formulář, který obsahuje kontaktní 
údaje, dodací adresu, způsob dodání (Česká pošta, kurýrní služba, osobní odběr)                     
a způsob platby (dobírka, převodní příkaz, platba v hotovosti). Tento formulář musí 
zákazník vyplnit, jinak se jeho objednávka nerealizuje. Po vyplnění všech údajů, klikne 
zákazník na tlačítko „potvrdit objednávku“. Zde by se mu již měl objevit jím vyplněný 
formulář s uvedením konečné ceny za objednávku včetně vyčíslení slev a nákladů                        
za dopravu. Před odesláním či potvrzením objednávky je nutná kontrola položek 
objednávky a správnost údajů ve formuláři. Zmáčknutím tlačítka „odeslat objednávku“, 
je objednávka odeslána a uložena do databáze. Zákazníkovi je odesláno na e-mail 
potvrzení a číslo objednávky. (21) 
2.5.2 Funkce z pohledu provozovatele 
Funkce elektronického obchodu z pohledu provozovatele jsou dvojího druhu. Systém 
elektronického obchodování by měl zajišťovat administrační funkce a marketingové 
funkce.  
Administrační funkce by měli být následující: (21) 
 Zabezpečený přístup do systému administrace (přihlašovací jméno a heslo).  
 Administrace katalogu resp. vytváření a editace kategorií a pod-kategorií a jejich 
výrobků. 
 Administrace zaregistrovaných zákazníků resp. jejich sledování a editace.  
 Administrace objednávek resp. jejich prohlížení a editace. 
 Administrace statistiky obchodu resp. sledování návštěvnosti stránek. 
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2.5.2.1 Administrace 
Administrace je důležitá funkce, která umožňuje provozovateli internetového obchodu              
jeho správu a údržbu. Může mít off-line nebo on-line formu. (21) 
2.5.2.1.1 Administrace obchodu 
Pomocí funkce administrace obchodu lze nastavit veškeré vlastnosti, chování                          
a parametry elektronického obchodu jako vzhled, zobrazování katalogu a zboží, 
obchodní podmínky, způsoby platby, způsoby dodání zboží, jazyk, měna, marketingové 
funkce a mnoho dalších. (21) 
2.5.2.1.2 Administrace katalogu 
Administrace katalogu zboží je prováděna přes administraci obchodu. Jedná se zejména 
o editaci kategorií, pod-kategorií, seznamu a detailu zboží (název, obrázek, cena, popis 
apod.). Provozovatel nebo správce může jakýmkoliv způsobem upravovat jednotlivé 
položky v katalogu zboží. (21) 
2.5.2.1.3 Administrace zákazníků  
Administrace zákazníků slouží zejména k získávání a sledování údajů u registrovaných 
zákazníků. Provozovatel nebo správce elektronického obchodu může sledovat 
objednávky jednotlivých zákazníků nebo upravovat údaje. To vše se záměrem 
marketingově podpořit prodej nabízeného zboží, zachovat si věrnost stálých zákazníků  
a získat nové zákazníky. (21) 
2.5.2.1.4 Administrace objednávek  
Funkce administrace objednávek poskytuje detailní přehled uskutečněných objednávek 
a zároveň umožňuje jejich následnou úpravu. Správce elektronického obchodu tak může 
zákazníka informovat jak o stavu jeho objednávky, tak upravovat údaje objednávky dle 
svých potřeb nebo přímo na žádost zákazníka. (21) 
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2.5.2.1.5 Administrace redakčního systému 
Redakční systém je určen hlavně pro zákazníky a jejich lepší informovanost. Každý 
internetový obchod by tedy měl na svých stránkách zveřejňovat články popř. jiná 
důležitá sdělení a rovněž uvádět obchodní podmínky. (21)  
2.5.2.1.6 Administrace statistiky obchodu 
Nedílnou součástí administrace jsou statistky. Pomocí statistik lze získat informace, 
které jsou důležité pro další vývoj a zaměření firmy. Prostřednictvím statistik lze 
sledovat chování zákazníků, návštěvnost, objednávky, prodej zboží, využití 
marketingových akcí a mnoho dalších údajů. (21) 
2.5.2.2 Marketingové funkce 
V rámci každého systému elektronického obchodu by měly fungovat funkce na podporu 
prodeje a další marketingové funkce. 
Mezi významné funkce elektronického obchodu patří: (4) 
 Výběr položek, které se budou zobrazovat přímo na hlavní stránce jako akční 
nabídka, novinka a nejprodávanější zboží. 
 Detail zboží – funkce nejprodávanější zboží. 
 Definování slev a akcí. 
 Zasílání novinek zákazníkům na e-mail. 
 Možnost umísťování reklamních bannerů a videobanner. 
 Affiliate program. 
 Optimalizace stránek pro vyhledavače.  
 Automatické zaslání vytvořené objednávky na e-mail.  
2.5.2.2.1 Funkce akční nabídka 
Systém elektronického obchodu by měl být schopen zajišťovat propagaci zboží, na které 
chceme zákazníka upozornit. To znamená u zboží, které chceme propagovat, by se měli 
objevit např. marketingové nadpisy typu „akční nabídka“, „nepřehlédněte“ apod. Zboží 
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s takovýmto nadpisem by mělo být viditelně a výrazně umístněno nejlépe na první 
stránce internetového obchodu. Klikne-li zákazník na takové zboží, měl by se mu 
zobrazit detail zboží, případně i nákupní košík, do kterého může zboží vložit a následně 
tedy i koupit. (21) 
2.5.2.2.2 Detail zboží 
Další marketingové nástroje na podporu prodeje lze použít přímo v detailu zboží                   
u konkrétního zboží. Zde je vhodné uvést doplňující informace, které mohou vést                
ke zvýšení prodeje konkrétního nebo i jiného zboží. Může se jednat o výčet 
doplňkového či alternativního zboží, o zobrazení nejprodávanějšího zboží dané 
kategorie  nebo o hodnocení zboží zákazníky. (21) 
2.5.2.2.3 Definování cen a akcí 
Každý elektronický systém by měl umožňovat nejrůznější nastavování cen a akcí. Cena 
je nejdůležitějším lákadlem pro zákazníka a vhodně zobrazená cenová akce zaručuje 
vyšší obraty a zisk pro internetový obchod.  
2.5.2.2.4 Zasílání novinek 
S využitím databáze registrovaných zákazníků je možné zákazníkům zasílat e-mailem 
novinky. Zákazníci však musí se zasíláním těchto novinek souhlasit. Jedině poté je 
možné posílat zákazníkům informace o zboží a slevových nabídkách. (21) 
2.5.2.2.5 Reklamní bannery 
Dalším marketingovým nástrojem jsou reklamní bannery. Každý systém by měl 
podporovat umístění reklamních bannerů na stránkách elektronického obchodu, 
nezávisle na rozhodnutí provozovatele, zda nakonec reklamní bannery využije                   
pro podporu svého prodeje či nikoliv. Z hlediska důvěryhodnosti zákazníků není občas 
ideální umisťovat bannery na stránkách. Nicméně všeobecně reklamní bannery přinášejí 
provozovateli obchodu dodatečné finanční prostředky od inzerentů. (21) 
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2.5.2.2.6 Videobanner  
Videobanner je poměrně žhavou novinkou na českém internetu. Jedná se                              
o specializovanou službu v oblasti interaktivní multimediální komunikace. Zákazník má 
možnost na stránkách elektronického obchodu komunikovat s tzv. živým 
reprezentantem firmy, který ho stránkami snadno provede a dokonce mu poradí. 
Videobanner je tedy marketingový nástroj, prostřednictvím kterého lze zákazníkům 
usnadnit nejen přístup k informacím, ale i orientaci na konkrétních internetových 
stránkách. (8) 
2.5.2.2.7 Affiliate marketing a program  
„Affiliate marketing funguje na principu partnerství mezi stránkami prodejce zboží 
nebo služeb (tzv. provozovatel affiliate programu) a stránkami, které tyto produkty 
doporučují nebo na ně odkazují (tzv. affiliate partner). Affiliate partneři dostávají                
za úspěšná doporučení zaplacenou provizi. Nejobvyklejší model je, že jestliže 
návštěvník na stránkách provozovatele provede nákup, affiliate partner dostává 
zaplaceno procento z obratu (většinou mezi 10 až 30 procenty).“ (15) 
Implementace affiliate marketingu přímo na internetový obchod nebo firemní prezentaci 
se nazývá affiliate program. Funguje na partnerské spolupráci. Provozovatel jiného 
internetového obchodu umožní formou Hyper Text Markup Language (HTML) kódu  
na stránkách svého obchodu zobrazení textové nebo obrázkové reklamy. Pokud 
návštěvník klikne na takovou reklamu nebo zboží, je automaticky přesměrován                   
na stránky konkrétního internetového obchodu, kde si může dané zboží objednat. 
Program zaznamená identifikační číslo v HTML kódu, které je součástí zobrazené 
reklamy nebo zboží. V případě, že návštěvník opravdu zboží koupí, je provozovateli, 
který reklamu nebo zboží s kódem na stránky umístil, vyplacena provize. Affiliate 
program je pro provozovatele internetového obchodu nákladově velmi efektivním 
marketingovým nástrojem, protože nevynakládá finanční prostředky za náhodná 
kliknutí návštěvníků, ale za skutečně realizované prodeje. (15) 
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2.5.2.2.8 Optimalizace stránek pro vyhledávače  
Základní marketingovou funkcí v oblasti  elektronického podnikání je funkce                    
pro optimalizaci stránek vyhledávače.  
Optimalizace stránek pro vyhledávače neboli Search Engine Optimization (SEO) 
představuje trvalé zvýšení hodnocení kvality stránek jak z pohledu internetových 
vyhledávačů (tzv. robotů), tak z pohledu internetových návštěvníků. Umožňuje tedy 
úpravu stránek takovým způsobem, aby se zobrazovaly ve vyhledávačích na předních 
místech. 
2.6 Kritéria pro výběr elektronického obchodu 
Kritérií pro výběr elektronického obchodu existuje několik. Mezi nejdůležitější patří 
zřizovací náklady, náklady na provoz, snadná obsluha, možnosti nastavení a funkce 
systému elektronického obchodu. (14) 
2.6.1 Zřizovací náklady 
Zřizovací náklady jsou jedním z nejdůležitějších kritérií pro výběr systému 
elektronického obchodu. Systém elektronického obchodu podnik nemusí stát nic, 
v případě  pronájmu systému. Mohou být ve výši několika desítek tisíc korun v případě, 
že si podnik zvolí možnost již existujícího systému. Mohou ale dosáhnout výše až  
stovek tisíc korun při pořízení systému elektronického obchodu vytvořeného dle potřeb 
a požadavků firmy. (14) 
Dalšími zřizovacími náklady jsou náklady na registraci domény. Dále náklady                     
na implementaci, úpravy a přizpůsobení systému. (14)  
2.6.2 Náklady na provoz 
Mezi náklady na provoz elektronického obchodu patří hlavně náklady na webhosting           
a serverhosting (provoz webového a databázového serveru). Za webhosting                            
a serverhosting vynakládá finanční prostředky většina podniků, které tak využijí 
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outsouricngu. Velké podniky mají většinou vlastní webový server s rychlým připojením 
k internetu, s podporou Hypertext Preprocessor (PHP) nebo Application Service 
Provider (ASP) skriptů a rychlého databázového serveru. Jejich náklady na provoz jsou 
promítnuty ve mzdách zaměstnanců informačního či vývojového oddělení, kteří mají 
údržbu a správu systému na starosti. (14) 
2.6.3 Snadnost obsluhy  
Kritérium snadnost obsluhy elektronického obchodu představuje: (17) 
 Jednoduché a dobré zpracování administrační aplikace. 
 Rychlost obsluhy. 
 Možnost on-line nebo off-line administrace. 
2.6.3.1 Zpracování administrace  
Administrace obchodu by měla být jednoduchá a přehledně zpracovaná. Její obsluhu by 
měl zvládnout zaměstnanec s běžnými uživatelskými znalostmi výpočetní techniky. 
(17) 
2.6.3.2 Rychlost obsluhy 
Rychlost obsluhy znamená, jak rychle je schopna administrační aplikace reagovat                
na dotazy a požadavky člověka, který zrovna s administrační aplikací pracuje.(17) 
2.6.3.3 On-line, off-line administrace 
On-line administrace nevyžaduje instalaci žádného dodatečného software. Je dostupná 
z jakéhokoliv počítače, který je zrovna připojený k internetu. Nevýhodou je pomalejší 
tok dat a menší množství nabízených funkcí. (17) 
 
Pro přístup k off-line aplikaci je již nutné nainstalovat software na počítač, na kterém se 
bude s off-line aplikací pracovat. Výhodou je rychlý tok dat a větší nabídka funkcí. 
Nevýhodou je časový rozdíl aktualizovaných dat. (17) 
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2.6.4 Možnosti nastavení  
Každý systém by měl umožnit nastavení základních parametrů.  
Mezi nejvýznamnější možnosti nastavení patří: (17) 
 Překlad a zobrazování stránek obchodu v cizích jazycích. 
 Uvádění cen v různých měnách s přepočtem dle aktualizovaného kurzu. 
 Vlastní druhy dopravy a způsob výpočtu poštovného a balného (pevná sazba, dle 
hmotnosti, určování přirážek a slev souvisejících s dopravou aj.). 
 Způsoby placení (dobírka, převodním příkazem, platba v hotovosti). 
 Moderní způsoby placení (z konta eBanky, T-mobile GSM banking, platby 
prostřednictvím systému MUZO, Directpay aj.). 
2.6.5 Webdesign 
Webdesign je jedno z nejvýznamnějších kriterií pro internetový obchod. Na nastavení            
a přizpůsobení webdesignu firemním požadavkům závisí jeho další rozvoj                               
a  konkurenceschopnost obchodu.   
3 možnosti webdesignu: (10) 
 Výběr z široké nabídky barevných schémat s doplněním vlastních obrázků, 
možnost úpravy barev a stylů. Výhodou je, že úpravy může provádět                             
i člověk pouze s uživatelskými znalostmi výpočetní techniky. Nevýhodou je 
strohý vzhled a omezená nabídka možností nastavení.  
 Výběr z hotových aplikací šablon. Šablony nejsou přímo propojeny s aplikací. 
Editaci může provádět i jiný odborník, než ten, který aplikaci provozovateli 
obchodu poskytl. Výhodou je originální vzhled, široká nabídka přizpůsobení               
a  možných úprav. Nevýhodou je malá dostupnost nebo časová a finanční zátěž 
na vytvoření šablon.  
 Manuální úprava stránek. Provádí se hlavně u systémů vytvořených na zakázku  
přímo dodavatelem a je relativně finančně náročná. Výhodou jsou však široké 
možnosti nastavení a originální vzhled stránek.  
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2.6.6 Funkce elektronického obchodu 
Dalším významným kritériem pro výběr systému elektronického obchodu jsou jeho 
funkce. Každý systém by měl obsahovat základní funkce viz. funkce elektronického 
obchodu (kap.2.5) 
Efektivnost a kvalitu systému mohou zvýšit nadstandardní marketingové funkce viz. 
marketingové funkce (kap.2.5.7). V dnešní době jsou za nadstandardní funkce 
považovány zejména parametrické vyhledávání, upoutávky zobrazující „akce“, recenze 
na zboží psané zákazníky, zasílání novinek a mnoho dalších.  
2.6.7 Technická podpora 
Internet a s ním související elektronické systémy obchodování jsou velmi dynamické         
a extrémně rychle se vyvíjí. Technická podpora je proto jedním z nejdůležitějších 
faktorů při výběru systému elektronického odchodu.   
Technická podpora zejména znamená, že dodavatel systému elektronického obchodu by 
měl provozovateli zajistit nejen pomoc při zavádění a implementaci systému, ale                     
i následnou podporu v případě výskytu chyb v systému a jejich odstranění. Měl by 
rovněž zajistit vyžadované úpravy systému v případě, že systém je vytvořen na zakázku. 
Součástí technické podpory by měla být kvalitní dokumentace, návod pro použití                    
a nápověda.  
Významným faktorem pro výběr elektronického obchodu je také kromě technické 
podpory, registrace domény, tedy zajištění webhostingu a serverhostingu dodavatelem 
pro provozovatele elektronického obchodu. (14) 
2.7 Elektronický obchod a právní úprava 
2.7.1 Právní úprava v ČR 
Elektronický obchod spadá jak do oblasti práva soukromého, tak i do veřejného. 
Přidaná hodnota elektronického obchodu se realizuje v oblasti soukromoprávní. Zde se 
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tedy jedná o vztahy mezi fyzickými a právnickými osobami, které vymezuje obchodní    
a občanský zákoník. Avšak pro další rozvoj elektronického obchodu je důležitá                        
i připravenost veřejné správy a soudnictví, tedy oblast veřejnoprávní a to hlavně                   
pro usnadnění kontaktu mezi podnikatelem neboli občanem a orgány veřejné správy. To 
vše vytvoří optimální podmínky pro rozvoj obchodních aktivit, včetně elektronického 
obchodu. (23) 
Základním dokumentem v legislativní oblasti elektronického obchodu je dokument 
„Bílá kniha o elektronickém obchodu“. Jedná se o legislativní rámec zabezpečující 
právní hranice rozvoje elektronického obchodu, upřesňuje postupy a procesní realizaci 
obchodních vztahů v rámci tohoto trhu, který je chápán jako: „Elektronický obchod je 
ve svých principech globální a nadnárodní.“ Obsahem tohoto dokumentu jsou                          
i doporučení národním ekonomikám v rámci Evropské Unie (EU) týkající se vzájemné 
mezinárodní spolupráce při odstraňování bariér pro spolupráci všech subjektů na tomto 
trhu. Bílá kniha je také základním dokumentem, který podporuje rozvoj v této tržní 
oblasti.(23) 
V součinnosti s tímto dokumentem je harmonizovaná legislativní úprava ČR společně 
s legislativou EU. (23) 
Právní předpisy upravující v dnešní době elektronické obchodování v rámci ČR: (23) 
 Zákon č. 40/1964 Sb., Občanský zákoník, ve znění pozdějších předpisů  
 Zákon č. 513/1991 Sb., Obchodní zákoník, ve znění pozdějších předpisů  
 Zákon č. 227/2000 Sb., O elektronickém podpisu, v platném znění 
 Zákon č. 124/2002 Sb., O platebním styku  
Problematiku elektronického obchodování je třeba chápat komplexně a to v souvislosti 
jednotlivých změn, a to i těch, které přímo s elektronickým obchodováním nesouvisí. 
Proto je třeba brát v úvahu i změny dalších norem. Jedná se zejména o nakládání 
s elektronickým dokumentem v rámci veřejné správy. Jde například o následující 
dokumenty: (23) 
 Zákon č.563/1991 Sb., o účetnictví  
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 Zákon č.568/1992 Sb., o dani z příjmu 
 Zákon č.588/1992 Sb., o dani z přidané hodnoty  
 Zákon č.13/1993 Sb., celní zákon  
 Zákon č.151/2000 Sb., o telekomunikacích  
 Zákon č.71/1967 Sb., o správní řízení  
 Zákon č.65/1965 Sb., zákoník práce  
A další právní předpisy s problematikou související.  
2.7.1.1 Smlouvy uzavřené na dálku 
V občanském zákoníku § 53 odst. 1 je vymezen pojem smlouvy uzavřené prostředky 
komunikace na dálku. „Pro uzavření takové smlouvy mohou být použity prostředky 
komunikace na dálku, které umožňují uzavřít smlouvu bez současné fyzické přítomnosti 
smluvních stran.“(8, § 53 odst. 1). Jedná se následující prostředky:“(8, § 53 odst. 1) 
 Adresovaný a neadresovaný tisk. 
 Typový dopis. 
 Reklama v tisku s objednávkovým tiskopisem, katalog. 
 Telefon s lidskou nebo bez lidské obsluhy (automatický volací přístroj, 
audiotext). 
 Rozhlas. 
 Videotelefon (telefon s obrazovkou). 
 Videotext (mikropočítač a televizní obrazovka). 
 Elektronická pošta. 
 Faxový přístroj. 
 Televize (televizní nákup, teleshopping). 
 Veřejná komunikační síť, např. internet. 
 
Dle zákona tedy mezi prostředky komunikace je jednoznačně zařazena i elektronická 
pošta a síť internet. 
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2.7.1.2 Informační povinnost internetových obchodů 
Požadavky na nákupní řád a informační povinnosti internetových obchodů upravuje 
občanský zákoník v paragrafu 52 a v paragrafech následujících. Jedná se o ustanovení 
spotřebitelských smluv. V následujícím § 53 Občanský zákoník výslovně neurčuje, co 
musí být obsahem řádu internetového obchodu. Pouze stanovuje o čem musí být 
spotřebitel před uzavřením smlouvy informován, k čemu musí dodavatel zajistit 
dostatečný přístup a co musí být součástí tzv. návrhu. (8, 4) 
2.7.1.2.1 Zákonné požadavky na nákupní řád  
Informace, které musí spotřebitel vyčíst z nákupního řádu před uzavřením smlouvy jsou 
upraveny občanským zákoníkem v § 53 odst. 4 a jsou následující. (8, 4 str.40) 
 Obchodní firma nebo jméno a příjmení a identifikační číslo obchodníka, sídlo 
právnické osoby a bydliště v případě fyzické osoby, u zahraniční osoby rovněž 
adresu podniku nebo organizační složky na území České republiky, byly-li 
zřízeny, údaj o zápisu v obchodním rejstříku nebo jiné obdobné evidenci, včetně 
spisové značky, pokud je přidělena, kontaktní údaje, zejména adresu, telefonní 
číslo, či e-mail. 
 Údaje o příslušném kontrolním orgánu, podléhá-li činnost obchodníka režimu 
povolování. 
 Název a hlavní charakteristiky zboží nebo služeb. 
 Cena zboží nebo služeb, z níž jednoznačně vyplývá, zda je uvedena včetně všech 
daní a poplatků, mají-li k ní být připočítávány. 
 Náklady na dodání. 
 Způsob platby, dodání nebo plnění. 
 Poučení o právu na odstoupení od smlouvy. 
 Náklady na použití komunikačních prostředků na dálku. 
 Doba, po kterou zůstává nabídka nebo cena v platnosti.  
 Informaci, zda je smlouva po uzavření obchodníkem archivována zda je 
přístupná. 
 Informaci o jednotlivých technických krocích vedoucích k uzavření smlouvy.  
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 Informaci o jazycích, v nichž lze smlouvu uzavřít. 
 Informaci o možnosti zjištění a o opravování chyb vzniklých při zadávání dat 
před podáním objednávky a informaci o kodexech chování, které jsou pro 
obchodníka závazné nebo které dobrovolně dodržuje.  
Seznam zboží na konkrétních internetových stránkách obchodu není nabídkou 
k uzavření kupní smlouvy. Jedná se pouze o informace, které zákazníkovi říkají, jaký 
druh zboží nebo služby lze u konkrétního obchodníka koupit. K objednávce dojde 
teprve poté, když si zákazník zboží vybere a vloží do nákupního košíku. Proto je možné 
většinu požadavků na informování spotřebitele zahrnout do nákupního řádu 
elektronického obchodu tím, že zákazník zaškrtne okénko. (4) „Přečetl jsem si nákupní 
řád tohoto internetového obchodu a souhlasím s jeho obsahem.“ (4, str. 40) 
2.7.1.2.2 Zákonné požadavky na zadání objednávky zákazníkem 
Po stanovení nákupního řádu by měl internetový obchodník upřesnit zadávání 
objednávky a její potvrzení dle zákona. V rámci objednávání zboží musí být zákazník 
seznámen s obecnými náležitostmi kupní smlouvy (smluvní strany, předmět smlouvy, 
kupní cena, zboží). Občanský zákoník § 53 odst. 2 stanovuje, že zákazníkovi musí být 
umožněno zkontrolovat a měnit údaje v objednávce ještě před konečným odesláním 
objednávky. (4) 
2.7.1.2.3 Zákonné požadavky na potvrzení objednávky  
Obdrží-li obchodník od konečného zákazníka objednávku uskutečněnou 
prostřednictvím internetového obchodu, je povinen ji neprodleně potvrdit, nikoliv však 
akceptovat. Až později, jakmile zjistí, že objednané zboží má skladem nebo ho je 
schopen objednat a posléze dodat, by měl zajistit akceptaci objednávky neboli návrh            
na uzavření smlouvy. (4) „Tato povinnost se nevztahuje na objednávky učiněné 
elektronickou poštou.“ (8, § 53 odst. 5) 
Po uzavření smlouvy na dálku, nejpozději však před dodáním zboží, má obchodník 
povinnost poskytnout zákazníkovi následující informace: (8,4) 
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 Obchodní jméno a identifikační číslo dodavatele, sídlo právnické osoby                     
a bydliště v případě fyzické osoby. 
 Informace o podmínkách a postupech pro uplatnění práva odstoupit od smlouvy. 
 Informace o službách po prodeji a o zárukách. 
 Podmínky pro zrušení smlouvy, pokud není určena doba platnosti nebo platnost 
je delší než 1 rok.  
 
2.7.1.3 Právo na odstoupení od smlouvy 
Občanský zákoník v § 53 odst. 7 dále upravuje právo spotřebitele odstoupit od smlouvy. 
„Byla-li kupní smlouva uzavřena prostřednictvím elektronického obchodu, má 
spotřebitel právo od smlouvy odstoupit bez uvedení důvodu a bez jakékoliv sankce            
do 14 dnů od dodání zboží.“ (8, § 53 odst.7) 
 „Nelze odmítnout odstoupení spotřebitele s argumentem, že sice podal čtrnáctého dne 
písemné vyjádření na odstoupení od smlouvy na poštu, ale to došlo dodavateli až dne 
patnáctého. Lhůta je totiž zachována i podáním poštovnímu doručovateli v poslední den 
lhůty. Vyplývá i ze směrnice č. 97/7/EC.“ (4, str.41) 
„Odmítnout odstoupení lze učinit v případě, že nesplňuje obsahové nebo formální 
zákonné požadavky. Příkladem může být, že oznámení nebylo prokazatelně podáno 
včas resp. v poslední den lhůty poštovnímu doručovateli nebo dostatečně neurčuje 
kupní smlouvu, od které se odstupuje.“ (4, str.41) 
Občanský zákoník dále definuje možnosti, kdy od smlouvy odstoupit nelze. Jedná se 
zejména o: (8, § 53 odst.8) 
 Na poskytování služeb, jestliže s jejich plněním bylo se souhlasem spotřebitele 
započato před uplynutím lhůty 14 dnů od převzetí plnění.  
 Na dodávku zboží upraveného podle přání spotřebitele, jakož i zboží podléhajícího 
rychlé zkáze, opotřebení či zastarávání. 
 Na dodávku audio a video nahrávek a počítačových programů, porušil-li spotřebitel 
jejich originální obal. 
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 Na dodávku novin, periodik a časopisů aj. 
„V případě, že nákupní řád nebude informovat zákazníka o výše uvedené možnosti 
odstoupení od smlouvy, je tento ze zákona oprávněn odstoupit v tříměsíční lhůtě 
namísto 14denní.“ (4, str.41) „Jestliže však jsou informace řádně předány v jejím 
průběhu, dochází k ukončení tříměsíční lhůty a počíná od té doby běžet lhůta 
čtrnáctidenní.“ (8, §53 odst. 7) 
Pokud zákazník využije právo na odstoupení od smlouvy, obchodníkovi z toho plyne 
právo na úhradu skutečně vynaložených nákladů spojených s vrácením zboží. 
Povinností obchodníka je pak vrátit zaplacenou částku zpět zákazníkovi nejdéle do 30 
dnů od odstoupení, pokud se internetový obchodník se zákazníkem nedohodne 
jinak.(8,4) 
Právo odstoupit od smlouvy se však nevztahuje na uzavřené obchody typu B2B                       
a obchody B2C v nichž konečným zákazníkem je osoba podnikatel. Tyto obchody 
neupravuje občanský zákoník, nýbrž obchodní zákoník. V obchodním zákoníku 
možnost kupujícího odstoupit od smlouvy není.(8) 
2.7.1.4 „Spam“ - zákon O některých službách informační společnosti  
Důležitým zákonem, který reguluje problematiku zasílání tzv. spamů v oblasti 
elektronického podnikání je zákon č. 480/2004 Sb. O některých službách informační 
společnosti. Zde je vymezen pojem „obchodní sdělení“ a jsou zde definovány podmínky 
a pravidla, kdy je možné tzv. obchodní sdělení zasílat. (19) 
Obchodní sdělení je forma všech sdělení, které jsou ať už přímo nebo nepřímo určené 
k podpoře prodeje zboží nebo služeb popř. zvýšení image podniku fyzické                        
nebo právnické osoby. Pokud tedy obchodník získá od zákazníka e-mail, může ho 
využít  pro šíření obchodního sdělení (např. reklamní e-maily), ale jen v případě, že 
zákazník k tomu dal výslovný souhlas a má jasnou a zřetelnou možnost jednoduchým 
způsobem, zdarma nebo na účet tohoto obchodníka odmítnout souhlas s takovýmto 
využitím svého e-mailu. (19) 
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2.7.2 Právní úprava podle EU 
Poněvadž internet má globální charakter a stejně tak i elektronický obchod a ČR je 
součástí EU, musí být problematika elektronického obchodu také právně ošetřena                      
i v rámci práva EU. Právní úprava elektronického obchodu podle práva EU zahrnuje 
mnoho různých předpisů. Seznam vybraných předpisů týkající se této oblasti naleznete 
v příloze č. 2 této práce. 
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3 ANALÝZA PROBLÉMU A SOUČASNÝ STAV ŘEŠENÉ 
PROBLEMATIKY 
3.1 Stručný popis a historie firmy Humi Outdoor, s. r. o. 
„Firma Humi Outdoor, s. r. o. je česká společnost, která se zabývá vývojem, výrobou          
a distribucí oblečení a vybavení pro náročné sportovní aktivity i volný čas. Vznikla               
v roce 1990. V té době ještě pod názvem Humi. V roce 1996 došlo k přerozdělení firmy 
a Humi pokračovala jako nová společnost Humi Outdoor, s. r. o. se sídlem ve Voznici  
u Dobříše, kde se nachází vedení společnosti, odbyt a centrální sklad výrobků. Výrobní 
dílna a modelárna nových produktů se přesunula do Třebíče.“ (12) 
„V polovině devadesátých let se situace na trhu sportovního a turistického ošacení 
změnila. Na český trh proniklo mnoho zahraničních renomovaných firem a zároveň se 
objevila spousta nových technických materiálů. V této době se společnost Humi 
Outdoor, s. r. o. začíná zaměřovat na specializované outdoorové oblečení (membránové 
bundy i kalhoty, fleecové bundy či lehké výrobky proti větru) vše s použitím 
značkových materiálů. V druhé polovině devadesátých let se firma začala orientovat         
i na zakázkovou výrobu. Mezi její významné obchodní partnery patří Armáda ČR, 
Policie ČR, T-mobile, Vodafone, Česká pojišťovna, Coca Cola, a další.“ (12) 
Vlivem konkurenčního prostředí a dalším rozvojem společnosti byly od roku 2002 
zprovozněny a otevřeny v současné doby 4 firemní prodejny. Firma šla rovněž s dobou 
a spolu s otevřením první prodejny začala provozovat i internetový obchod humi.cz. 
(12) 
Současnou výrobu Humi Outdoor, s. r. o. můžeme tedy rozdělit do těchto oblastí: (12) 
 Výroba a prodej sportovního oblečení a vybavení do obchodní sítě 
sportovních a outdoorových obchodů. 
 Zakázková výroba profesního oblečení podle požadavků zákazníka, např. 
pro obchodní zástupce, managery, zaměstnanecké teamy. 
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3.2 Analýza tržeb Humi Outdoor, s. r. o. 
3.2.1 Tržby ze zakázkové výroby a z prodeje v obchodech  
Obr.3.1: Roční přehled tržeb v letech 2002 – 2007 (v mil. Kč) 
 
Zdroj dat: Výkaz zisku a ztrát, statistiky Humi Outdoor, s. r. o. 
 
Z obrázku je patrné, že firma se více zaměřuje na zakázkovou výrobu než na výrobu                
a prodej do obchodní sítě a vlastních prodejen. V roce 2002 firma vyrobila a následně 
prodala zboží do obchodní sítě a prodejen přibližně za 1 mil. Kč. Nízké tržby z prodeje 
do obchodní sítě byly způsobeny tím, že teprve ke konci tohoto roku, firma otevřela 
svoji první firemní prodejnu. Od roku 2003, kdy začala postupně otevírat své další 
vlastní prodejny, se situace začala pomalu měnit. Od roku 2005 se začaly tržby                    
ze zakázkové výroby snižovat a naopak vzrostly tržby z výroby a prodeje do obchodní 
sítě a prodejen. V roce 2007 byly tržby ze zakázkové výroby ve výši 64 mil. Kč a tržby 
z prodeje do obchodní sítě a obchodů se pohybovaly ve výši 46 mil. Kč. Stále však lze 
konstatovat, že firma upřednostňuje zakázkovou výrobu a firemní prodejny má spíše 























Tržby ze zakázkové výroby Tržby z prodeje do obchod.sítě a obchodů
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3.2.2 Tržby elektronického obchodu 
Obr.3.2: Porovnání celkových tržeb za vlastní výrobky a zboží a tržeb z elektronického   
obchodu (v mil. Kč.) 
 
 
Zdroj dat: Výkaz zisku a ztrát, statistiky Humi Outdoor, s. r. o.  
 
Z následujícího obrázku vyplývá, že tržby z elektronického obchodu ve srovnání 
z celkovými tržbami za vlastní výrobky a zboží  jsou velice nízké. Od roku 2002, kdy 
firma začala e-shop poprvé provozovat sice tržby z elektronického obchodu nepatrně 
narůstaly, ale i přesto jejich výše za celou dobu nepřesáhla 3 mil. Kč., což činí 
v průměru 2,5 % z ročních tržeb. Nárůst tržeb je teda velmi pozvolný a téměř nepatrný. 
Lze tedy konstatovat, že firma provozuje internetový obchod spíše jako okrajovou 
činnost, kterou využívá k prezentaci výrobků a zboží a možností zvýšení objemu 



















Celkové tržby za vlastní výrobky a zboží Tržby za vlastní výrobky a zboží z e-shopu
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3.3 Analýza nákupu přes internet v ČR 
Obecná analýza nákupu přes internet v ČR je důležitým podkladem pro další vývoj 
elektronického obchodu firmy. Firma tak získá důležité údaje a informace, které může 
v rámci návrhů na zlepšení internetového obchodu zohlednit. Z analýzy rovněž mohou 
vyplynout nápady a podněty vedoucí k zamyšlení a k dalšímu vývoji elektronického 
obchodu firmy.  
3.3.1 Zboží a služby nakoupené přes internet 

















Zdroj dat: ČSÚ, šetření o využívání informačních a komunikačních technologií neboli information and 
communication technologies (ICT) v domácnostech. (25) 
 
V rámci analýzy nákupu zboží a služeb přes internet v roce 2007 v ČR jsou 
nejdůležitější kategorie oblečení, obuv a sportovní potřeby, protože firma Humi 


















Služby v oblasti cestování a ubytování
Elektronika
Vstupenky
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ROK 2006
14,6%9,0%
  muži   ženy
ROK 2007
18,3%12,5%
  muži   ženy
Obrázek ukazuje, že obě kategorie se svými 16 % a 14 % se umístily spíše ve spodní 
části hodnocení nákupu. V praxi to znamená, že oblečení, obuv a sportovní potřeby jsou 
a pravděpodobně i nadále zůstanou dominantou kamenných obchodů, protože zákazník 
si potřebuje zboží vyzkoušet a prohlédnout. Jediná možnost zvýšení objemu prodeje 
přes internet u této kategorie spočívá v dobře provedené a cílené reklamě a propagaci 
prodeje s využitím širokého spektra markegtinových nástrojů.  
3.3.2 Nákup přes internet dle pohlaví  










Zdroj dat: ČSÚ, šetření o využívání ICT v domácnostech (25) 
Z obrázku vyplývá, že počet žen i mužů, kteří nakupují přes internet se v roce 2007 
oproti roku 2006 zvýšil. U žen z 9 % na 12,5 % a u mužů ze 14,6 % na 18, 3 %. I nadále 
je však více mužů, kteří nakupují přes internet.  
 
                                                 
*
 Podíl z celkového počtu jednotlivců v dané socio-demografické skupině. 







  16-24 let   25-34 let   35-44 let






  16-24 let   25-34 let   35-44 let
  45-54 let   55-64 let   65 a více let
3.3.3 Nákup přes internet podle věkových skupin 








Zdroj dat: ČSÚ, šetření o využívání ICT v domácnostech (25) 
Z obrázku vyplývá, že nákup přes internet se ve všech věkových skupinách v roce 2007 
oproti roku 2006 zvýšil. Nejvíce nakupovali lidé ve věku 25 – 34 let 25 % a za nimi 
následovaly věkové kategorie 16 – 24 let 23 % a 35 – 44 let 22 %. Lidé ve věkové 
skupině 55 – 64 let a více sice přes internet nakupují, ale procentuální podíl je poměrně 
malý. Je to způsobeno tím, že k nákupu přes internet je potřeba počítač a připojení 
k internetu. Mnoho lidí z této kategorie buď počítač s internetem nemá nebo je pro ně 
příliš složité výrobek a zboží si tímto způsobem koupit. Z analýzy plyne, že firma by 
měla zaměřit cílenou podporu prodeje a propagaci svých výrobků a zboží na lidi 
v produktivním věku (věkové skupiny od 16 – 24 let, 25 – 34 let a 35 – 44 let) a těmto 
skupinám i přizpůsobit svůj internetový obchod a internetové stránky. 
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3.4 Analýza elektronického obchodu Humi Outdoor, s. r. o.  
V této kapitole své diplomové práce se budu zabývat elektronickým obchodem resp.              
e-shopem a webovými stránkami www.humi.cz firmy Humi Outdoor, s. r. o.  
Jak už bylo několikrát v této práci zmíněno, firma se zaměřuje na zakázkovou výrobu             
a následně na výrobu a prodej svých výrobků a zboží do obchodní sítě a obchodů. 
Internetový obchod humi.cz provozuje spíše jako doplňkovou činnost ke svým 
kamenným prodejnám.  
V roce 1998 si firma zaregistrovala doménu www.humi.cz a nechala si vytvořit vlastní 
webové stránky. Zaměstnává externě programátora, který pro ni internetové stránky dle 
jejich požadavků vytvořil. V roce 2002, spolu s otevřením první prodejny, firma 
doplnila tyto stránky e-shopem. Nevyužívá tedy žádný již existující systém pro provoz 
svého e-shopu.  
Webové stránky slouží k prezentaci vlastních výrobků a zboží firmy . Součástí stránek 
je i redakční systém. Doplňkem těchto stránek je e-shop, tedy možnost výrobky a zboží 
od firmy Humi Outdoor, s. r. o. objednat a zakoupit přes internet. E-shop tvoří 
jednoduchá administrační aplikace, která umožňuje editaci a správu jednotlivých 
položek zboží.  
3.4.1 Správa elektronického obchodu 
Pro správu a ovládání administrační aplikace stačí běžné uživatelské znalosti a znalosti 
databázového systému Access. Databáze produktů se upravuje pomocí webového 
rozhraní. Informace o produktech a kategoriích jsou uloženy v databázích. Jako 
databázový systém firma používá Microsoft Structured Query Language (MS SQL) 
server a také MS Access.  
Jedná se v podstatě o jednoduché webové stránky a e-shop, s jejíž provozováním firma 
zatím neměla velké problémy. V rámci technické podpory je externí zaměstnanec – 
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programátor ochoten poradit a reagovat na dotazy a řešit případné problémy se 
stránkami a e-shopem.  
Správa a provoz stránek a e-shopu je sice jednoduchá, ale správce musí mít dostatečné 
znalosti s databázovými systémy. Nevýhodou je, že při použití databáze MS Access             
a při vyšší návštěvnosti většinou nastávají problémy.  
3.4.2 Náklady na provoz 
Firma Humi Outdoor, s. r. o. si zaregistrovala vlastní doménu www.humi.cz                             
u registrátora, společnosti Telecom Austria Czech Republic, a. s. Roční cena registrace 
domény je 464,- Kč  
Firma má vlastní databázový ASP server, na kterém rovněž provozuje své webové 
stránky. Cena za provoz a správu serveru je zahrnuta v měsíčním paušálním poplatku 
externímu zaměstnanci.  
Za vytvoření webových stránek a e-shopu firma zaplatila jednorázovou částku. Platí 
však paušální poplatek ve výši 5 000 Kč měsíčně externímu zaměstnanci za správu 
webových stránek a e-shopu, za technickou podporu a za správu databázového serveru.  
Lze tedy konstatovat, že náklady na provoz webových stránek a e-shopu jsou velmi 
nízké.  
3.4.3 Možnosti nastavení  
Protože se nejedná o klasický systém pro internetový obchod, ale pouze o webové 
stránky s e-shopem, jsou možnosti nastavení značně omezené. Je možné měnit pouze 
údaje u nabízených produktů (popis zboží, cena). Způsoby dopravy a platební možnosti 
v podstatě nastavit nelze. Veškeré objednávky se zasílají prostřednictvím České pošty 
na dobírku s tím, že na začátku objednávky je zobrazený text, že pokud hodnota nákupu 
nepřesáhne 1 500 Kč, tak bude k ceně zboží připočítáno poštovné ve výši 150 Kč. Není 
možné využít možnosti registrace a tím získat zákaznickou slevu. Stejně tak nelze 
nastavit ani dodatečně implementovat žádný z moderních elektronických způsobů 
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platby. Vzhled stránek a barvy lze změnit pouze na vyžádání firmy a musí je provést 
externí zaměstnanec manuálně. Výhodou však je, že stránky lze zobrazit i v anglickém 
jazyce.  
Co se týče webdesignu, tak ten byl naposledy změněn v roce 2004. Vzhledem k tomu 
jak se internet a vše co s ním souvisí rychle vyvíjí, je vzhled stránek spíše průměrný             
a podle mě moc nepřispívá k lepší prezentaci výrobků a k věrohodnosti e-shopu.  
Obr.3.6: Současný vzhled webových stránek a e-shopu firmy Humi Outdoor, s. r. o. 
 
Zdroj dat: www.humi.cz  
3.4.4 Funkce e-shopu 
Firma Humi Outdoor, s. r. o. má webové stránky, na kterých provozuje velmi 
jednoduchý e-shop. Stejně jako u možností nastavení, tak i funkce e-shopu a to jak 
z pohledu zákazníka, tak z pohledu provozovatele jsou značně omezené. Hlavně funkce 
z pohledu zákazníka jsou sice jednoduché, ale v podstatě nevyhovující.  
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3.4.4.1 Katalog, seznam a detail zboží  
V e-shopu se v podstatě odkaz na katalog zboží v pravém slova smyslu nevyskytuje.          
Na levé straně stránek je sloupec, ve kterém je seřazeno dle jednotlivých kategorií 
veškeré zboží (Obr. 3.6). Hlavní kategorie zboží jsou pevně dané a statické. Zákazník si 
tedy vybere hlavní kategorii a v ní klikne na pod-kategorii a z této pod-kategorie se mu 
uprostřed stránky objeví veškeré zboží dané pod-kategorie.  
 
V praxi to znamená, že chce-li zákazník např. koupit bundu a neví přesně jakou, tak 
musí postupně kliknout na 3 pod-kategorie bund, v níž v každé této pod-kategorii se mu 
vždy objeví několik modelů. Díky tomuto členění je seznam zboží málo přehledný                
a pro zákazníka poměrně chaotický.  
 
Pod-kategorie obsahují seznam zboží. Ten zobrazuje obrázkový náhled, který lze                 
po kliknutí zvětšit, dále název, krátký popis, cenu, materiál ze kterého je zboží vyrobeno 
a hmotnost zboží. Detail zboží se zobrazí až po kliknutí na obrázkový náhled zboží. 
V detailu je výstižný a podrobný popis výrobku. Na konci detailu zboží je dokonce 
uvedeno „k tomuto výrobku doporučujeme“ a vypsané názvy zboží. Chybí však 
přesnější definování zboží a obrázek doporučovaného zboží. Zákazník nemůže tušit,          
o jaký druh zboží se jedná. Pokud má přece jenom o doporučené zboží zájem, musí se 
zpětně k němu složitě proklikat a to pro něho znamená značnou ztráta času.  
 
Obrázkový náhled zboží je vždy na stránkách zobrazen pouze v jedné barevné 
kombinaci, i když firma nabízí více barevných variant. Zobrazení zboží ve všech 
barevných kombinacích je zásadní, protože převážně barva a vzhled u oblečení je to, co 
oblečení prodává.  
 
3.4.4.2 Nákupní košík  
Přidání zboží do nákupního košíku se provádí přímo u konkrétního zboží kliknutím               
na zobrazený symbol košíku nebo na odkaz „koupit“. Zmáčkne-li zákazník odkaz 
„koupit“ zobrazí se mu ihned objednávkový formulář, ve kterém musí vyplnit své 
kontaktní údaje. Zákazník může do košíku vložit pouze jedno konkrétní zboží. Chce-li 
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koupit více druhů nebo kusů zboží, musí učinit tolik objednávek, kolik chce koupit kusů 
zboží. Zboží lze sice z košíku odstranit, nelze v něm však přímo upravit požadované 
množství.  
3.4.4.3 Objednávka 
Po zmáčknutí odkazu „koupit“ se zobrazí objednávka a spolu s ní velmi jednoduchý 
formulář, do kterého musí zákazník uvést své kontaktní údaje. Formulář obsahuje pouze 
základní kontaktní údaje (jméno, příjmení, adresu, telefonní číslo a e-mail).                            
Ve formuláři není umožněno rozlišit fakturační a dodací adresu. Zákazník si 
v objednávce nemůže zvolit ani způsob dodání ani způsob platby. Nevidí rovněž 
informace o zboží, které objednává. Celková objednávka zobrazuje pouze název zboží, 
tabulku s přehledem velikostí a barevných kombinací a cenu zboží.  
 
Po vyplnění formuláře a kliknutí na tlačítko „odeslat objednávku“ se automaticky 
odešle e-mail s objednávkou provozovateli obchodu. Zákazník obdrží vyrozumění                  
o potvrzení a akceptaci objednávky do dvou dnů na e-mail popř. telefonicky. 
Zákazníkovi není umožněno před konečným odesláním objednávky, provést kontrolu 
zadaných údajů. Zákazník nevidí žádný rozpis ceny zboží a poštovného. Na začátku 
objednávky je text, který upozorňuje na to, že pokud zákazník objedná zboží v hodnotě 
nižší než 1 500 Kč, tak mu bude účtováno navíc poštovné ve výši 150 Kč. Celkově je 
objednávkový formulář z pohledu zákazníka sice jednoduchý, ale naprosto 
nevyhovující.  
3.4.4.4 Registrace zákazníka 
E-shop neumožňuje ani registraci zákazníka. Zákazník, který u firmy nakupuje 
opakovaně, vždy musí vyplňovat své údaje, nemá žádný zákaznický účet a nemůže 
tudíž sledovat své objednávky ani průběh jejich vyřizování a rovněž nemůže získat 
zákaznické slevy.  
3.4.4.5 Vyhledávání 
Jedna z nejdůležitějších funkcí, funkce vyhledávání na stránkách úplně chybí. Chce-li si 
zákazník objednat nějaké zboží a zná pouze jeho název, musí se složitě proklikat 
danými kategoriemi, aby dané zboží našel.  
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3.4.4.6 Administrace katalogu 
Administrace katalogu neumožňuje vytvářet kategorie. Ty jsou pevné dané. Umožňuje 
jenom vkládat libovolný počet kusů zboží do kategorií a pod-kategorií.  
3.4.4.7 Administrace zákazníků a objednávek 
V rámci e-shopu neexistuje administrace zákazníků a objednávek. Veškeré údaje                         
o zákaznících stejně tak i o jejich objednávkách jsou ukládány v e-mailech 
s objednávkami, které přicházejí provozovateli obchodu. Tento způsob administrace 
zákazníků a objednávek je značně nevyhovující. Vyhledávání informací o zákaznících 
je zpětně velmi složité a rovněž nelze upravovat vyřizování objednávky a informovat 
zákazníky o průběhu jejich vyřizování.  
3.4.4.8 Redakční systém 
Redakční systém, který nabízí aplikace, je velmi jednoduchý a umožňuje pouze psaní 
informačních zpráv, aktualit neboli novinek.  
3.4.4.9 Reklamní upoutávky 
Pozitivní je, že firma podporuje na svých stránkách reklamní upoutávky.  V pravé části 
stránek je sloupec, ve kterém je umístěno několik reklamních upoutávek s logy 
konkrétních firem. Klikne-li zákazník na takovou reklamní upoutávku, je přesměrován 
na stránky konkrétního elektronického obchodu popř. na konkrétní stránky.  
3.4.4.10 Ostatní funkce  
Žádné další funkce e-shop nepodporuje. V e-shopu zcela chybí moderní funkce jako 
jsou statistiky obchodu, marketingové funkce, funkce podpory zákazníků, slevové akce 
a zákaznické slevy.  
 
Marketingové funkce se provádějí formou informačních zpráv nebo aktualit 
prostřednictvím redakčního systému a jejich umístěním v nabídkovém menu 
„Novinky“. 
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3.4.5 Dodržování legislativy 
Informační povinnost elektronického obchodu, která je stanovena v občanském 
zákoníků v § 53, elektronický obchod Humi Outdoor, s. r. o. splňuje jen částečně. 
Předepsané kontaktní údaje jsou na stránkách obchodu uvedeny, chybí však 
identifikační číslo firmy (IČ) a daňové identifikační číslo firmy (DIČ). Název a hlavní 
charakteristiky zboží jsou rovněž uvedeny. Cena zboží je sice uvedena, ovšem 
zákazníkovi nemůže být jasné, jedná-li se o cenu včetně daně z přidané hodnoty (DPH) 
nebo bez DPH. Způsob dodání a náklady na dodání jsou celkem nepřesně definovány 
v objednávce. O způsobu platby však nikde není ani zmínka. Na stránkách obchodu 
však vůbec nejsou obchodní podmínky, rovněž chybí poučení o právu zákazníka                
na odstoupení od smlouvy, dále záruční a reklamační podmínky a údaje o ochraně 
osobních údajů. (8) 
 
Osobní údaje získané od zákazníků firma nevyužívá k reklamním účelům. Mohla by je 
však začít využívat, ale musela by mít k tomu výslovný souhlas od zákazníků. Bohužel 
však firma nemá možnost ani způsob, jak tento souhlas od zákazníků prostřednictvím  
e-shopu získat. V rámci firemního e-shopu funkce pro získání takového souhlasu 
neexistuje. 
3.5 Strategické analýzy  
3.5.1 Analýza obecného okolí  
3.5.1.1 Sociální faktory  
 S rozvojem internetu, roste postupně i důvěra lidí v internetové obchodování.  
 Lidé upřednostňují nákup většiny produktů prostřednictvím internetu před 
nákupem v kamenných obchodech, z hlediska pohodlí a času.  
 Zákazníci požadují rychlost dodání zboží.  
 Mladí lidé a lidé v produktivním věku nakupují na internetu častěji než lidé 
starší věkové kategorie. 
 Převážně lidé starší populace neumí zacházet s počítačem a tím využívat i 
internet.  
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 U sportovního oblečení resp. u oblečení obecně, dávají lidé stále více přednost 
nákupu v kamenných obchodech před nákupem přes internet.  
3.5.1.2 Legislativní faktory  
 Internetové podnikání je právně upraveno v podstatě stejně jako podnikání               
a provozování klasického obchodu.  
 Vliv EU na legislativu ČR týkající se elektronického obchodování. 
3.5.1.3 Ekonomické faktory  
 Zvyšuje se kupní síla obyvatelstva. Zákazníci začínají nakupovat přes internet             
i poměrně drahé moderní a značkové zboží.  
 Lidé jsou stále orientují ve výběru zboží dle ceny. Upřednostňují tedy co 
nejlevnější zboží resp. zboží za výhodných cenových podmínek.  
3.5.1.4 Politické faktorech 
 Žádné významné politické faktory neovlivňují e-shop firmy. 
3.5.1.5 Technologické faktory  
 Dostupnost internetu se stále zvyšuje.  
 Rychlost internetu se zvyšuje. Možnost využívání kvalitnější grafické 
technologie, kvalitnější obrázky, apod. 
 Dynamický vývoj nových technologií a směrů v rámci elektronických obchodů.  
 Rychlé morální zastarávání hardware i software. 
 Možnost platby přes internet prostřednictvím různých  elektronických platebních 
systémů.  
3.5.1.6 Ekologické faktory  
 Lidé začínají více přihlížet k ekologii (ekologická výroba, poptávka                         
po ekologických produktech). Tento vliv však e-shop zatím nijak výrazně 
neovlivňuje, ale do budoucna by firma s vlivem ekologických faktorů měla 
počítat.  
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3.6 Analýza oborového okolí (Porterův pětifaktorový model) 
3.6.1 Hrozba vstupu nových firem do odvětví 
V podstatě neexistují téměř žádné větší překážky pro vstup do odvětví internetového 
podnikání. S nárůstem počtu lidí resp. zákazníků, kteří nakupují prostřednictvím 
internetu, roste i počet podnikatelů resp. obchodníků, kteří zřizují své internetové 
obchody.  Vzhledem k relativně nízkým nákladům a téměř žádnému zákonnému 
omezení lze hrozbu vstupu nových firem do odvětví internetového podnikání považovat 
za obrovskou a velmi významnou.  
 
3.6.2 Hrozba substitutů 
Hrozba substitutů v oblasti internetového podnikání je velká. Může totiž dojít ke změně 
a chování zákazníků v rámci nákupů na internetu. Příkladem může být snížení důvěry 
v internetové obchody. Vzhledem k tomu jak rychle se internet a s ním technické 
nároky a požadavky vyvíjejí, může se stát, že zákazníci budou dávat přednost 
alternativním způsobům nakupování, než prostřednictvím internetu.  
 
U oblečení resp. u sportovního oblečení je stále trend takový, že většina zákazníků                 
i nadále upřednostňuje nákup v klasickém „kamenném obchodě“ než nákup 
prostřednictvím internetu. Důvodem je, že si potřebují zboží resp. oblečení vyzkoušet          
a prohlédnout.  
3.6.3 Konkurence 
V oblasti výroby a prodeje sportovního oblečení a vybavení působí na trhu značné 
množství českých, ale i zahraničních firem. Všechny nabízejí srovnatelné nebo podobné 
zboží, jejichž ceny jsou většinou na přibližně stejné úrovni. Lze konstatovat, že 
konkurence je na střední úrovni s tím, že se předpokládá její neustále zvyšování, hlavně 
v oblasti cen. Proto je nutné najít nějakou konkurenční výhodu např. v oblasti 
internetového podnikání. Třeba v lepším systému po elektronické podnikání.  
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3.6.4 Síla dodavatelů  
Dodavatelé firmy Humi Outdoor, s. r. o. můžeme rozdělit na dvě skupiny. Do první 
skupiny patří dodavatelé, kteří firmě dodávají materiál a jiné důležité prostředky, 
potřebné pro zakázkovou výrobku a výrobu svých vlastních výrobků s následným 
prodejem do obchodní sítě a vlastních prodejen. Do druhé skupiny můžeme zahrnout 
dodavatelé, kteří firmě dodávají své vlastní sportovní zboží resp.oblečení a vybavení, 
které firma dále prodává ve svých firemních prodejnách.  
3.6.4.1 Z pohledu výroby  
Pro uskutečnění své výroby musí firma nakupovat speciální materiál a další pomocné 
prostředky. Speciální materiál nakupuje většinou od zahraničních dodavatelů. Firma 
působí na trhu již dlouho. Zaměřuje se převážně na zakázkovou výrobu. Z těchto 
důvodů má se svými stávajícími dodavateli velmi dobré vztahy a vyjednané velmi dobré 
obchodní podmínky pro nákup materiálu. V případě, že firma potřebuje z jakýchkoliv 
důvodů změnit nebo získat nového dodavatele, většinou to není problém a sjedná si 
dobré obchodní podmínky. Důvodem je zejména již několikrát zmiňovaná zakázková 
výroba. Firma má mnoho renomovaných zákazníků a tudíž si může dovolit nakoupit 
velké množství materiálu, a tím obdržet i velkou množstevní slevu. Z pohledu výroby je 
tedy síla dodavatelů průměrná a většinou lze s dodavateli vyjednat slušné obchodní 
podmínky.  
3.6.4.2 Z pohledu prodeje 
Firma nakupuje rovněž zboží od jiných firem, které se zabývají výrobou a prodejem 
sportovního oblečení a vybavení. Následně zboží prodává ve svých firemních 
prodejnách. V rámci e-shopu však nabízí pouze vlastní výrobky a zboží. Zboží                   
od jiných konkurenčních firem firma prostřednictvím svého e-shopu neprodává. 
Z hlediska prodeje cizího zboží v e-shopu, od kterých nakupuje firma zboží                         
pro následný prodej, nejsou dodavatelé důležití.  
 
Dodavatelé z pohledu prodeje jsou však pro firmu důležití v rámci provozu klasického 
kamenného obchodu. Zde je situace značně jiná a mnohem obtížnější. Firma nakupuje 
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sportovní oblečení a vybavení od jiných firem resp. konkurenčních firem s jeho 
následným prodejem. Většina těchto dodavatelů nebo konkurenčních firem má své 
vlastní prodejny a zřídily si své vlastní internetové obchody, ve kterých nabízejí své 
zboží koncovým zákazníkům. Dodavatelé jsou tím zároveň i konkurencí pro firmu. 
Zaujímají část internetového trhu a tím i distribuční sítě. Síla dodavatelů je tedy v tomto 
oboru značná a většinou je velmi těžké vyjednat výhodné obchodní podmínky. To stejné 
platí i pro provoz e-shopu, bude-li firma uvažovat o možnosti prodeje cizího zboží 
v rámci svého vlastního e-shopu.  
3.6.5 Síla zákazníků  
Zákazníci e-shopu humi.cz jsou převážně maloobchodní spotřebitelé, kteří uskutečňují 
své nákupy na internetu. Žádný ze zákazníků nemůže samostatně firmu ovlivnit. Avšak 
celková síla zákazníků je značná. Jejich celkové nákupní chování, zvyklosti, nároky        
a požadavky na funkce, rychlost, jednoduchost a přehlednost e-shopu mohou firmu 
významně ovlivnit. Důležitou roli hrají také způsoby doručení zboží a výběr plateb. 
Rozhodující vliv potom má výběr a porovnání zboží s konkurencí.  Zákazník si může 
totiž vybírat z široké nabídky stejného či srovnatelného zboží od různých výrobců či 
prodejců, čímž postupně dosahuje značné vyjednávací síly a tlačí tak na snižování cen. 
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ROK 2006 
61%39%
  muži   ženy
ROK 2007
66%34%
  muži   ženy
3.7 Analýza potenciálního zákazníka  
3.7.1 Zákazníci e-shopu Humi Outdoor, s. r. o. 
3.7.1.1 Zákazníci dle pohlaví  
 
Obr.3.7: Zákazníci e-shopu firmy Humi Outdoor, s. r. o. dle pohlaví v roce 2006 a  










Zdroj dat: Statistiky Humi Outdoor, s.r.o.  
 
Firma Humi Outdoor, s. r. o. v rámci svého e-shopu nabízí a prodává vlastní výrobky             
a zboží resp. sportovní oblečení a vybavení pro pohyb v přírodě. Ze statistik 
internetového obchodu vyplývá, že převážnou většinu zákazníků tvoří muži. Oproti 
roku 2006 se počet mužů nakupujících přes internet zvýšil ze 61 % na 66 % v roce 
2007. Naopak počet žen se snížil. V roce 2006 tvořil podíl žen 39 % a v roce 2007 byl 
jen 34 %. Je to způsobeno tím, že muži jsou většinou více sportovně založeni než ženy  
a potřebují k vykonávání svých sportovních aktivit oblečení ze speciálních materiálů.  
 
Z šetření ČSÚ o nákupech přes internet v roce 2006 a 2007 (obr. 3.4) vyplynul stejný 
závěr. Převážnou většinu nákupu přes internet uskutečňovali a i nadále budou 
uskutečňovat muži. Důvodem je, že muži jsou většinou více technicky založení a tudíž 













  16-24 let   25-34 let   35-44 let   45-54 let   55-64 let   65 a více let
mají vyšší důvěru v nákup přes internet, který je spojen s běžnými uživatelskými 
znalostmi výpočetní techniky (práce s počítačem a internetem).  
 
3.7.1.2 Zákazníci dle věkových skupin  
Obr.3.8: Zákazníci e-shopu firmy Humi Outdoor, s. r. o. dle věkových skupin v roce  









Zdroj dat: Statistiky Humi Outdoor, s.r.o.  
 
Obrázek ukazuje, že téměř u všech věkových skupin zákazníků došlo ke zvýšení 
procentuální podílu. Věkové kategorie potenciálních zákazníků lze tedy rozdělit 
následovně. Největší zastoupení v obou letech měla věková kategorie 25 – 34 let a to 27 
%. Jedná se o skupinu mladých lidí, kteří již pracují. Jsou v nejlepším věku, aby mohli 
vykonávat své sportovní aktivity a zároveň mají taky dostatek finančních prostředků, 
aby si mohli speciální sportovní oblečení a vybavení zakoupit. Za touto kategorií 
následovaly věkové skupiny 16 – 24 let, 35 – 44 let se svými 23 % a 25 % za rok 2007. 
Pro ně platí to samé, jako pro předchozí skupiny. Věková kategorie 45 – 54 let dosáhla 
jenom 15 % podílu. Je to způsobeno tím, že lidé v tomto věku již nejsou tolik sportovně 
aktivní, ale i přesto byl 15 % docela významný. Další věkové kategorie dosáhly 
menšího než 10 % podílu. Je to způsobeno tím, že zákazníci ve věkové skupině 55                 
a více let, už nemají o sport takový zájem a zároveň nemusí mít dostatečné počítačové  
  59 
a internetové znalosti, aby nákupy sportovního oblečení uskutečnily prostřednictvím 
internetu.  
  
Z šetření ČSÚ vyplynuly stejné závěry (obr.3.5)., kdy více než 70 % zákazníků jsou lidé 
ve věku 16 – 44 let.  
3.8 SWOT analýza 
3.8.1 Analýza silných stránek  
 Široký sortiment vlastních výrobků a zboží. 
 Propojení e-shopu s „kamenným“ obchodem.  
 Využívání všech skladů (centrální sklad, sklad jednotlivých prodejen).  
 Kvalifikovaní zaměstnanci. 
 Profesionální komunikace se zákazníky.  
 Nezávislost na dodavatelích z hlediska prodeje, protože si firma oblečení vyrábí 
sama.  
3.8.2 Analýza slabých stránek  
 Nevhodný e-shop, hlavně z pohledu zákazníka.  
 Chybí základní funkce systému a možnosti nastavení v rámci e-shopu.  
 Podprůměrný vzhled internetových stránek a e-shopu 
 Nesplnění některých zákonných požadavků a předpisů.   
 Špatná optimalizace pro vyhledávače.  
3.8.3 Analýza příležitostí  
 Zvyšování počtu potenciálních zákazníků nakupujících na internetu. 
 Zvyšování kupní síly obyvatelstva. 
 Zvyšování důvěry v internetové obchody a podnikání na internetu.  
 Neustálý růst dostupnosti a rychlosti internetu. 
 Vstup na nové trhy. Globalizace.  
 Neustálý rozvoj a vývoj informačních technologií a jejich využívání.  
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3.8.4 Analýza hrozeb  
 Zpřísnění zákonných požadavků a předpisů.   
 Dynamický rozvoj nových a modernějších technologií. 
 Morální zastarávání stávajících technologií.  
 Nízké náklady na vstup do odvětví - zvyšování konkurence.  
 Změny způsobů chování a nakupování zákazníků. 
 Propojování klasických „kamenných“ obchodů a internetového obchodu v rámci 
jedné firmy.  
3.9 Výsledky z analýz 
Ve sledovaném období v roce 2007 se počet všech nakupujících na internetu v ČR 
zvýšil téměř o jednu čtvrtinu oproti předchozímu roku 2006. Dle analýzy tržeb e-shopu 
firmy, vykazuje e-shop ve stejném období však spíše tržby, které zůstávají na stejné 
úrovni a nezvyšují se. To znamená, že noví zákazníci nakoupili u konkurence a tím 
způsobili pokles tržního podílu e-shopu humi.cz. Hlavním důvodem, že zákazníci 
přecházejí ke konkurenci, je pravděpodobně nespokojenost zákazníků s představami          
na  e-shop humi.cz a jeho důvěryhodnost.  
 
E-shop, resp. webové stránky jsou z pohledu zákazníka spíše nevyhovující. E-shop 
postrádá většinu významných funkcí a možnosti nastavení pro jeho provoz, čímž brání 
obchodu, aby se dále rozvíjel. V rámci internetového obchodu firma rovněž nesplňuje 
většinu zákonných  předpisů a požadavků, což taky vede k nižší důvěryhodnosti 
zákazníků.  
 
Slabé stránky, tykající se převážně nevhodného e-shopu, firmu značně omezují. Firma 
nemůže využít příležitosti zvýšení tržního podílu na tomto internetovém trhu, získat tím 
konkurenční výhodu a využít svých silných stránek pro rozvoj svého e-shopu.  
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4 VLASTNÍ NÁVRHY ŘEŠENÍ, PŘÍNOS NÁVRHU 
ŘEŠENÍ, EKONOMICKÉ HODNOCENÍ 
Hlavním nedostatkem a zároveň slabou stránkou internetových stránek humi.cz je 
celkový webdesign obchodu a současně i jeho e-shop. Zejména e-shop negativně 
ovlivňuje hodnocení obchodu potenciálními zákazníky a moc nepřispívá k jeho 
důvěryhodnosti.  
 
V této části práce se budu zabývat výběrem vhodného systému pro internetové 
podnikání a webdesignu humi.cz firmy Humi Outdoor, s. r. o. Součástí návrhu jsou také   
obchodní podmínky a informace o elektronickém obchodě. Na stránkách humi.cz totiž 
nejsou uveřejněny žádné obchodní podmínky, a tudíž firma nesplňuje zákonem 
stanovené požadavky.  Obchodní podmínky jsou proto strukturovány a navrženy tak, 
aby e-shop splňoval zákonem stanovenou informační povinnost v rámci elektronického 
obchodu dle občanského zákoníku.  
 
4.1 Vlastní návrhy řešení  
4.1.1 Základní požadavky na systém  
Ještě před samotným výběrem systému pro elektronický obchod je nutné stanovit 
základní požadavky a nároky na systém, které by měl splňovat.  
 
Firma Humi Outdoor, s. r.o. je středně velká firma. Prodává speciální sportovní 
oblečení. Právě u speciálního sportovního oblečení, které je mimo jiné i poměrně drahé, 
lidé upřednostňují a ještě dlouho upřednostňovat budou, nákup v kamenných 
prodejnách. Zákazníci si totiž potřebují oblečení prohlédnout a vyzkoušet, než si ho 
zakoupí. I přes tento poznatek se firma rozhodla, že si pořídí nový systém                            
pro elektronický obchod. Nadále však preferuje, aby webové stránky humi.cz sloužili              
k prezentaci firmy na internetu. Z těchto důvodů nejsou její požadavky a nároky                    
na systém příliš vysoké. Firma vyžaduje, aby systém obsahoval alespoň většinu 
standardních funkcí, obsluha byla snadná a rychlá. Jejím hlavním požadavkem je široké 
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spektrum nastavení a tím aplikace moderního webdesignu. Pozitivem systému mohou 
být i nadstandardní marketingové funkce. Důležitým faktorem jsou rovněž náklady               
na pořízení a provozní náklady, které by měli být co nejnižší vzhledem ke kvalitě 
systému.  
4.1.2 Způsob pořízení systému elektronického obchodu 
Nedoporučuji vytvoření internetového obchodu prostřednictvím vlastních sil firmy. 
Firma sice externě zaměstnává programátora, který by byl pravděpodobně schopen 
systém pro internetový obchod vytvořit, ale je si zároveň vědoma, že vlastní řešení je 
příliš finančně a časově náročné.  
 
Nedoporučuji rovněž využití outsourcingu s vytvořením systému elektronického 
obchodu na zakázku. Důvodem je opět finanční náročnost a také dlouhá doba na vývoj, 
testování a implementaci systému.  
 
Navrhuji výběr systému pro elektronický obchod z již hotových řešení. Nabídka 
systémů pro elektronický obchod ve formě hotových řešení je poměrně veliká. 
Poskytovatelé systémů navíc mají většinou dlouholeté zkušenosti s provozem                        
a fungováním hotových řešení, které nabízejí. Systémy většinou mají všechny 
standardní funkce a jsou tak vhodným řešením pro provoz internetového obchodu. 
Systém lze pořídit dvěma způsoby. Koupě nebo jeho pronájem.  
 
V rámci pečlivého zkoumání na trhu nabídek hotových řešení pro e-shop jsem vybrala 4 
systémy, které nejvíce odpovídají požadavkům firmy (viz. Tab.4.1). 
 
Tab.4.1: Přehled zvolených variant systémů  pro e-shop 
NÁZEV SYSTÉMU PRO E-SHOP ODKAZ NA WEBOVÉ STRÁNKY 
Ekdesign - e-shop PROFI http://www.ekdesign.cz/ 
Zoner inShop3 – Standalone http://www.zoner.cz/inshop/ 
Karsa V2  http://www.karsa.cz/ 
SHOPden Full http://www.shopden.com/cz/ 
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4.1.3 Základní popis jednotlivých variant systémů 
1. Ekdesign - e-shop PROFI 
Systém e-shop PROFI nabízí firma EKdesign, která působí v Praze a v Čáslavi. Zabývá 
se hlavně profesionální tvorbou internetových stránek. V rámci svých služeb nabízí 
však také hotové řešení pro provoz e-shopu. Systém je určen pro malé a střední 
obchody, které nechtějí investovat značné finanční prostředky při rozjezdu nového 
elektronického obchodu. Systém je možné koupit nebo pronajmout. Je poskytován          
ve dvou verzích, „e-shop STANDARD“ a „e-shop PROFI“. Po srovnání obou verzí 
jsem vybrala jako více vyhovující e-shop PROFI. 
2. Zoner inShop3 - Standalone 
Systém Zoner inShop3 vytvořila brněnská firma Zoner. Systém je určen především pro 
malé a střední obchody. Firma tento systém nabízí formou pronájmu ve dvou 
variantách, „Základní varianta“ a varianta „Standalone“. Varianta „Standalone“ 
obsahuje více základních funkcí a rovněž široké spektrum nadstandardních funkcí. Je 
proto pro e-shop humi.cz výhodnější.  
3. Karsa V2 
Systém Karsa V2 nabízí pražská firma Karsa Technologies, s. r. o. Systém je navržen 
jak pro začínající obchodníky, tak pro větší společnosti, které mají vyšší požadavky             
na elektronický obchod. Systém je nabízen jako jeden balíček a lze ho jednorázově 
odkoupit nebo pronajmout.  
4. SHOPden Full 
Systém SHOPden Full nabízí firma I&Q GROUP, spol. s. r. o. z Havlíčkova Brodu. Je 
poskytován formou pronájmu ve třech provedeních „SHOPden Start“, „SHOPden 
Medium“ a „SHOPden Full“. Ze srovnávací tabulky jednotlivých verzí, kterou firma na 
svých stránkách zobrazuje, jsem zvolila jako nejvhodnější verzi e-shopu „SHOPden 
Full“. 
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4.1.4 Porovnání jednotlivých variant systémů dle konkrétních kritérií  
4.1.4.1 Srovnání systémů dle kritéria náklady 
Tab.4.2: Porovnání systémů pro e-shop dle kritéria náklady  
NÁKLADY (ceny včetně DPH) 
  
e-shop PROFI Zoner inShop3 Karsa V2 SHOPden Full 




990 Kč 0 Kč 0 Kč 2 380 Kč implementace 
KOUPĚ 
LICENCE 26 500 Kč Ne 
zdarma v případě 
hostingu, jinak 








v ceně pronájmu 
zdarma v případě 
hostingu, jinak  
11 780 Kč/rok 
ano 




u pronájmu v ceně 
koupě 200 Kč 
měsíc 
ano 
u pronájmu v ceně 
ano 






zdarma ano ano 
 
Zdroj dat: webové stránky firem viz tab.4.1 
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4.1.4.2 Srovnání systémů dle kritéria funkce  



























































































































Zdroj dat: webové stránky firem viz tab.4.1 
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Karsa V2 SHOPden Full 
Akční zboží, doporučené, 
nejnovější, nejprodávanější 
zboží 
ano ano ano ano 
Hodnocení zboží ano ne ne ano 
Registrace do internetových 
katalogu  
ano 
zdarma ano ano ano 
Optimalizace pro 
vyhledavače ano ne ano 
ano 
za poplatek 
Diskuse k výrobkům, 
komentáře ano ano ne ano 
Anketa ano ne ne ano 
Propojení s ekonomickými 
softwary ano ano ano ano 
Datový feed pro vyhledávače 
zboží ano ne ano ne 
Slevový systém ano ano ne ano 
Affiliate program ne ano ne ne 




ano ano ano ano 
Individuální a dealerské 
cenové skupiny ne ano 
ano  
3 skupiny ano 
WYSIWYG úprava HTML 
kódu  
ne ne ano ano 
RSS kanál ano ne ne ne 
 
Zdroj dat: webové stránky firem viz tab.4.1 
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4.1.4.3 Srovnání systémů dle kritéria možnosti nastavení 







Karsa V2 SHOPden Full 
Multijazyčnost neomezeně ano 
čj., sj., aj., nj.  ano ne 
Multiměnovost ano ano ano ne 
Vlastní způsoby dopravy ano ano ano ano 













 ano  
za příplatek 
Zdroj dat: webové stránky firem viz tab.4.1 
4.1.4.4 Srovnání systémů dle kritéria webdesign 







Karsa V2 SHOPden Full 
Standardní grafika  ano 
v ceně 
ano  
9 variant ano ano 
Možnost vlastní grafiky 
ano 
u pronájmu za 
příplatek 




Vlastní logo v záhlaví ano 
ano v rámci 9 
variant, jinak 
za příplatek 
ano ano  









Zdroj dat: webové stránky firem viz tab.4.1 
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4.1.4.5 Srovnání systémů dle kritéria administrace  







Karsa V2 SHOPden Full 
On-line aplikace ano ne ano ano 
Off-line aplikace ne ano ne ne 
Obsluha snadná snadná snadná snadná 
Rychlost průměrná vysoká průměrná průměrná 
Redakční, publikační systém ano ne ne ano 
Správa katalogu ano ano ano ano 
Správa zákazníků ano ano ne ano 
Správa objednávek ano ano ano ano 
Import, export dat ne ano ano ano 
Statistiky objednávek ano ano ano ano 
Zdroj dat: webové stránky firem viz tab.4.1 
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4.1.4.6 Srovnání systémů dle kritéria technická podpora  








Karsa V2 SHOPden Full 
Telefonicky, 
 e-mail ano ano 
ano, 6 měsíců zdarma 
včetně 
SEO,poradenství, 




Manuál ano ano ano ano 
Webové stránky, 
diskuse, FAQ ne ano ano ne 
Helpdesk ne ne ano 
ano (telefon, e-mail), 
jednorázový poplatek, 
předplatné 
Zdroj dat: webové stránky firem viz tab.4.1 
4.1.4.7 Srovnání systémů dle kritéria přidaná hodnota  
1. Ekdesign - e-shop PROFI 
Přidaná hodnota v rámci tohoto systému je registrace do internetových katalogů zdarma, 
ale jen v případe koupě systému. U pronájmu je tahle služba zpoplatněna. Firma                  
na svých stránkách v nabídkovém menu „reference“ zobrazuje ukázky e-shopů, které 
vytvořila pro své zákazníky s popisem firmy a přímým odkazem na konkrétní stránky. 
Poskytuje tak firmám marketingovou podporu.  
2. Zoner inShop3  
Jako přidanou hodnotu systému považuji marketingovou podporu firmy Zoner. Ta                     
na svých webových stránkách zobrazuje katalog obchodů, které provozují svůj e-shop 
na systému firmy Zoner. V rámci katalogu je možné vyhledávat zboží v jednotlivých 
obchodech.  
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3. Karsa V2 
Přidaná hodnota v rámci tohoto systému je registrace do internetových katalogů zdarma, 
optimalizace SEO a FTP přístup.  
4. SHOPden Full 
Firma nabízí k systému další doplňkové služby jako např. návrh grafického vzhledu, 
plnění systému daty a také SEO optimalizaci. Za všechny tyto služby musí však 
provozovatel e-shopu zaplatit. Systému tak žádnou přidanou hodnotu neposkytují.  
4.1.5 Hodnocení jednotlivých variant systémů  
Veškeré informace o jednotlivých systémech a jeho variantách jsem našla a získala                   
na internetových stránkách jednotlivých firem, které konkrétní systémy pro elektronický 
obchod nabízejí. Dále jsem využila demo verze e-shopů včetně jejich administrace. 
Rovněž jsem srovnávala konkrétní elektronické obchody nejrůznějších firem, které si již 
mnou zvolené hotové řešení systémů zakoupili nebo ho využívají formou pronájmu. 
Využila jsem rovněž dotazování formou e-mailu.  
Všechny systémy pro elektronický obchod, které jsem zvolila, splňují základní 
požadavky, které firma na e-shop humi.cz nárokuje. Všechny systémy mají velmi 
podobné vlastnosti a funkce, proto je velmi těžké vybrat ten správný systém.                       
Pro optimální výběr nejvhodnějšího systému jsem zvolila metodu, která se zakládá              
na principu fuzzy logiky. Jako hodnotící faktory jsem vybrala 7 již výše popsaných 
srovnávacích kritérií. Většinu z těchto kritérií jsem dále rozčlenila na pod-kritéria.  
Výsledkem hodnocení je dosažený počet bodů jednotlivých systémů. Maximální počet 
bodů je 100. Tohoto počtu bodů by systém dosáhl, kdyby daná kritéria splnil                          
na 100 %. Každé kritérium má však na celkovém hodnocení systému jiný podíl. 
Objektivně a na základě priorit firmy jsem stanovila následující podíly jednotlivých 
kritérií.  
Náklady – 25 %, funkce – 20 %, možnosti nastavení – 15 %, webdesign – 25 %, 
administrace – 10 %, technická podpora – 3 %, přidaná hodnota – 2 %.  






náklady funkce možnosti nastavení webdesign
administrace technická podpora přidaná hodnota
 
Obr.4.1: Podíly jednotlivých kritérií pro hodnocení variant systémů  
 
Zdroj dat: vlastní 
Procentuální podíly odpovídají maximálnímu počtu bodů, kterých mohou jednotlivé 
systémy při splnění kritérií dosáhnout. Jednotlivá kritéria i pod-kritéria jsem ještě 
rozšířila o další možnosti hodnocení, kterých může hodnota kritéria nabývat. U každé 
slovní možnosti je uvedena míra naplnění a počet bodů odpovídajících dané slovní 
možnosti. Míra naplnění znamená, jakou měrou systém dané kritérium v konkrétních 
bodech naplňuje.  
4.1.5.1 Hodnocení nákladů 
V rámci nákladů na systém jsou zahrnuty náklady na pořízení a náklady na provoz 
systému. Způsoby pořízení systému jsou pronájem, koupě nebo obě z těchto možností. 
Srovnat oba způsoby pořízení je velmi obtížné. S dynamickým vývojem internetu 
systémy pro e-shop poměrně rychle morálně zastarávají a investice do nich je většinou 
krátkodobého charakteru. Z tohoto důvodů jsem jako předmět hodnocení zvolila 
náklady vynaložené na pořízení a provoz systému na dva roky. Není důležité jakou  
formou je systém pořízen, ale jak vysoké jsou náklady. Možnosti hodnocení pro 
kritérium nákladů jsem stanovila formou intervalu za 2 roky provozu obchodu.  
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Tab.4.9: Hodnocení nákladů na 2 roky, míra naplnění a dosažené body 
NÁKLADY NA 2 ROKY 
INTERVALY NÁKLADŮ   MÍRA NAPLNĚNÍ BODY 
0 - 10 000 100% 25,00 
10 001 – 20 000 95% 23,75 
20 001 – 30 000 75% 18,75 
30 001 – 40 000 55% 13,75 
40 001 – 50 000 35% 8,75 
50 001 – 60 000 15% 3,75 
60 001 - více 0% 0,00 
  Absolutní hodnota  25% 
  Max. dosažené body 25 
Zdroj dat: vlastní 
4.1.5.2 Hodnocení funkcí 
Kritérium funkce zahrnuje širokou škálu nejrůznějších funkcí. Pro objektivní hodnocení 
funkcí systému jsem funkce rozdělila na 3 pod-kritéria. Na standardní funkce, funkce 
administrace a funkce nadstandardní. U každého z těchto pod-kritérií jsem dále ještě 
uvedla možnosti slovního hodnocení. Relativní hodnota jednotlivých pod-kritérií udává 
podíl pod-kritéria v rámci nadřazeného kritéria. Absolutní hodnota udává podíl               
pod-kritéria v rámci celkového kritéria funkce.  
Tab.4.10: Hodnocení standardních funkcí a funkcí administrace, míra naplnění a body  
FUNKCE 
Absolutní hodnota 25% 
Max.dosažné body 25 
STANDARDNÍ FUNKCE FUNKCE ADMINISTRACE 
MOŽNOSTI MÍRA NAPLNĚNÍ BODY MOŽNOSTI MÍRA NAPLNĚNÍ BODY 
Všechny 100% 7,00 Všechny 100% 6,00 
Skoro 
všechny 50% 3,50 
Skoro 
všechny 50% 3,00 
Jen některé 0% 0,00 Jen některé 0% 0,00 
 Relativní hodnota 35%  Relativní hodnota 30% 
 Absolutní hodnota 7%  Absolutní hodnota 6% 
 Max.dosažné body 7  Max.dosažné body 6 
Zdroj dat: vlastní 
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Tab.4.11: Hodnocení nadstandardních funkcí, míra naplnění a dosažené body 
FUNKCE 
 Absolutní hodnota 25% 
 Max. dosažené body 25 
NADSTANDARDNÍ FUNKCE  
MOŽNOSTI MÍRA NAPLNĚNÍ BODY 
Mnoho 100% 7,00 
Středně 65% 4,55 
Málo 30% 2,10 
Žádné 0% 0,00 
 Relativní hodnota 35% 
 Absolutní hodnota 7% 
 Max.dosažné body 7 
Zdroj dat: vlastní 
4.1.5.3 Hodnocení možnosti nastavení  
Kritérium možnosti nastavení obsahuje také široké spektrum nastavení. Proto jsem 
kritérium rozdělila na 4 pod-kategorie, které jsou pro firmu nejdůležitější, a které firma 
požaduje. Jsou to základní nastavení, definování vlastních způsobů dodání zboží                   
a způsobů platby, multijazyčnost a multiměnovost a nakonec podpora moderních 
elektronických platebních systémů.  
Tab.4.12: Hodnocení možností nastavení, míra naplnění a dosažené body 
MOŽNOSTI NASTAVENÍ 
Absolutní hodnota 15% 
Max.dosažné body 15 
ZÁKLADNÍ NASTAVENÍ MULTIJAZYČNOST, MULTIMĚNOVOST 
MOŽNOSTI MÍRA NAPLNĚNÍ BODY MOŽNOSTI MÍRA NAPLNĚNÍ BODY 
Velmi široké 100% 6,00 Ano 100% 1,50 
Široké 80% 4,80 Ne 0% 0,00 
Střední 60% 3,60    
Malé 40% 2,40    
Velmi malé 10% 0,60    
Žádné 0% 0,00    
 Relativní hodnota 40%  Relativní hodnota 10% 
 Absolutní hodnota 6%  Absolutní hodnota 1,5% 
 Max.dosažné body 6  Max.dosažné body 1,5 
Zdroj dat: vlastní 
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MOŽNOSTI NASTAVENÍ 
Absolutní hodnota 15% 
Max.dosažné body 15 
ZPŮSOB DODÁNÍ A PLATBA MODERNÍ ELEKTRONICKÉ PLATBY 
MOŽNOSTI MÍRA NAPLNĚNÍ BODY MOŽNOSTI MÍRA NAPLNĚNÍ BODY 
Rozšířené 100% 5,25 Ano 100% 2,25 
Základní 50% 2,63 Ne 0% 0,00 
Žádné 0% 0,00    
 Relativní hodnota 35%  Relativní hodnota 10% 
 Absolutní hodnota 5,25%  Absolutní hodnota 1,5% 
 Max.dosažné body 5,25  Max.dosažné body 1,5 
Zdroj dat: vlastní 
4.1.5.4 Hodnocení webdesignu 
Kritérium webdesign jsem rozdělila na 3 nejdůležitější kritéria. Standardní grafika 
neboli základní vzhled, který je dodáván v ceně pořízení systému. Možnost vlastní 
grafiky neboli úprava vzhledu webových stránek dle vlastních představ nebo firemního 
designu. Cena pořízení originálního designu přímo od dodavatele systému. Vzhled  
standardních designů a originálních designů zvolených systémů jsou v příloze č.3 této 
práce.  
Tab.4.13: Hodnocení webdesignu, míra naplnění a dosažené body 
WEBDESIGN 
Absolutní hodnota 25% 
Max.dosažné body 25 
STANDARDNÍ  VLASTNÍ GRAFIKA 
MOŽNOSTI MÍRA NAPLNĚNÍ BODY MOŽNOSTI MÍRA NAPLNĚNÍ BODY 
Velmi kvalitní 100% 7,50 Libovolně 100% 10,00 
Kvalitní  80% 6,00 Střední 70% 7,00 
Průměrně kvalitní 60% 4,50 Nízká 20% 2,00 
Podprůměrný 20% 1,50 Žádná 0% 0,00 
Nekvalitní 0% 0,00    
 Relativní hodnota 30%  Relativní hodnota 40% 
 Absolutní hodnota 7,5%  Absolutní hodnota 10% 
 Max.dosažné body 7,5  Max.dosažné body 10 
Zdroj dat: vlastní 
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Tab.4.13: Hodnocení webdesignu dle ceny originálního designu, míra naplnění a body  
WEBDESIGN 
 Absolutní hodnota 25% 
 Max. dosažené body 25 
ORIGINÁLNÍ DESIGN 
MOŽNOSTI MÍRA NAPLNĚNÍ BODY 
0 - 10 000 100% 7,50 
10 000 – 20 000 70% 5,25 
20 001 – 30 000 20% 1,50 
30 001 – více  0% 0,00 
 Relativní hodnota 30% 
 Absolutní hodnota 7,5% 
 Max.dosažné body 7,5 
Zdroj dat: vlastní 
4.1.5.5 Hodnocení administrace 
Kritérium administrace jsem rozdělila na rychlost, obtížnost obsluhy, on-line a off-line 
administrační aplikaci.  
Tab.4.14: Hodnocení administrace, míra naplnění a dosažené body  
ADMINISTRACE 
Absolutní hodnota 10% 
Max.dosažné body 10 
OBTÍŽNOST OBSLUHY RYCHLOST 
MOŽNOSTI MÍRA NAPLNĚNÍ BODY MOŽNOSTI MÍRA NAPLNĚNÍ BODY 
Snadná 100% 4,50 Rychlá 100% 1,50 
Průměrná 60% 2,70 Průměrná 50% 0,75 
Složitá 30% 1,35 Pomalá 0% 0,00 
 Relativní hodnota 45%  Relativní hodnota 15% 
 Absolutní hodnota 4,5%  Absolutní hodnota 1,5% 





ON-LINE ADMINISTRACE OFF-LINE ADMINISTRACE 
MOŽNOSTI MÍRA NAPLNĚNÍ BODY MOŽNOSTI MÍRA NAPLNĚNÍ BODY 
Ano 100% 2,00 Ano 100% 2,00 
Ne 0% 0,00 Ne 0% 0,00 
 Relativní hodnota 20%  Relativní hodnota 20% 
 Absolutní hodnota 2%  Absolutní hodnota 2% 
 Max.dosažné body 2  Max.dosažné body 2 
Zdroj dat: vlastní 
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4.1.5.6 Hodnocení technické podpory  
Důležitým faktorem u technické podpory je, zda dodavatel systému pro elektronický 
obchod umožňuje plnou podporu (telefonicky, e-mail, manuál), nebo jen některou 
z nich, nebo vůbec žádnou.  
Tab.4.15: Hodnocení technické podpory, míra naplnění a dosažené body  
TECHNICKÁ PODPORA 
MOŽNOSTI MÍRA NAPLNĚNÍ BODY 
Plná 100% 3,00 
Částečná 50% 1,50 
Žádná 0% 0,00 
 Absolutní hodnota 3% 
 Max.dosažné body 3 
Zdroj dat: vlastní 
4.1.5.7 Hodnocení přidané hodnoty  
Přidanou hodnotou se v tomto případě rozumí jakékoliv doplňující služby                          
nebo možnosti dodavatele systému nebo i výhody systému oproti jiným systémům. 
Jedná se  o významnost přidané hodnoty pro provozovatele systému pro elektronický 
obchod.  
Tab.4.16: Hodnocení technické podpory, míra naplnění a dosažené body  
PŘIDANÁ HODNOTA 
MOŽNOSTI MÍRA NAPLNĚNÍ BODY 
Velká 100% 2,00 
Střední 50% 1,00 
Malá 20% 0,40 
Žádná 0% 0,00 
 Absolutní hodnota 2% 
 Max.dosažné body 2 
Zdroj dat: vlastní 
4.1.5.8 Celkové hodnocení  
Maximální počet bodů, kterých může systém dosáhnout je 100 bodů. 100 bodů je tedy 
100 % míra naplnění požadavků, které by měl systém splňovat. Podle počtu získaných 
bodů náleží systém do některého z následujících bodových intervalů. 










počet dosažených bodů max.100b
■ Pořídit                ■ Spíše nepořídit 
■
 Spíše pořídit    ■  Nepořizovat
Tab.4.17: Celkové hodnocení systémů, intervaly a počet možných dosažených bodů  
CELKOVÉ HODNOCENÍ 
BODOVÉ INTERVALY  
Od Do 
VÝSLEDEK 
100 b 80 b Pořídit 
79 b 60 b Spíše pořídit 
59 b 40 b Spíše nepořídit 
39 b 0 b Nepořizovat 
 Absolutní hodnota 100% 
 Max.dosažné body 100 
Zdroj dat: vlastní 
4.1.6 Výsledky hodnocení  
Výsledky celkového hodnocení zvolených systémů dle jednotlivých kritérií a pod-
kritérií zobrazuje tabulka 4.18 na straně 78 a grafické srovnání celkových výsledků 
hodnocení je znázorněno na následujícím obrázku 4.2. 
Obr.4.2: Celkové hodnocení zvolených systémů pro elektronické obchody 
Zdroj dat: z výsledků hodnocení 
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Tab.4.18: Výsledky celkového hodnocení zvolených systémů dle jednotlivých kritérií  
NÁZEV SYSTÉMU EKdesign e-shop PROFI 
Zoner Inshop 3 
Standalone Karsa V2 SHOPden Full 
WEBOVÉ 
STRÁNKY www.ekdesign.cz www.zoner.cz/inshop www.karsa.cz www.shopden.com/cz 
FORMA 















(16,25b z 25b) 
0 %  
(0b z 25b) 
20%  
(5b z 25b) 
45%  
(11,25b z 25b) 




 (14,55b z 20b ) 
55% 
(11,05b z 20b ) 
55% 
(11,05b z 20b  
100% 
(20 z 20b ) 
Základní funkce Všechny (7b) Skoro všechny (3,5b) Skoro všechny (3,5b) Všechny (7b) 
Funkce administrace Skoro všechny (3b) Skoro všechny (3b) Skoro všechny (3b) Všechny (6b) 




(13,8b z 15b) 
100% 
(15b z 15b) 
92% 
(13,80b z 15b) 
75% 
(11,25b z 15b) 
Základní nastavení Široké (4,8b) Velmi široké (6b) Široké (4,80b) Velmi široké (6b) 
Multijazyčnost, 
multiměnovost Ano (1,5b) Ano (1,5b) Ano (1,5b) Ne(0b) 
Zp. dodání a plateb Rozšířené (5,25b) Rozšířené (5,25b) Rozšířené (5,25b) Rozšířené (5,25b) 
Elektronické platby Ano (2,25b) Ano (2,25b) Ano (2,25b) Ne (0b) 
WEBDESIGN 94% (23,5b z 25b) 
64% 
(16b z 25b) 
91% 
(22,75b z 25b) 
76% 
(19b z 25b) 
Standardní design Kvalitní (6b) Průměr. kvalitní (4,5b) Velmi kvalitní (7,5b) Průměr.kvalitní(4,5b) 
Možnost vl. designu Libovolně (10b) Libovolně (10b) Libovolně (10b) Střední (7b) 
Cena profesionálního 
designu 
0 – 10 000 Kč 
(7,5b) 
20 001 – 30 000 Kč 
(1,5b) 
10 001 – 20 000 Kč 
(5,25b) 
0 – 10 000 Kč 
(7,5b) 
ADMINISTRACE 73% (7,25b z 10b) 
80% 
(8b z 10b) 
73% 
(7,25b z 10b) 
73% 
(7,25b z 10b) 
Složitost obsluhy Snadná (4,5b) Snadná (4,5b) Snadná (4,5b) Snadná (4,5b) 
Rychlost obsluhy Průměrná (0,75b) Rychlá (1,5b) Průměrná (0,75b) Průměrná (0,75b) 
On-line administrace Ano (2b) Ne (0b) Ano (2b) Ano (2b) 




(3b ze 3b) 
100 % 
 (3b ze 3b) 
100 % 
 (3b ze 3b)Plná 50 % (1,5b ze 3b) 




(1b ze 2b) 
20%  
(0,4b ze 2b) 
50%  
(1b ze 2b) 
20%  
(0,4b ze 2b) 
Přidaná hodnota Střední (1b) Malá (0,4b) Střední (1b) Malá (0,4b) 
Zdroj dat: z výsledků hodnocení 
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Na základě hodnocení jsem vybrala systém od firmy EKdesign variantu PROFI. Tento 
systém získal nejvíce bodů ze všech zvolených a hodnocených systémů. Dosáhl tedy 79 
bodů z možných 100 bodů. Náleží sice do intervalu „spíše pořídit“, ale hodnota 79 bodů 
leží přesně na hranici daného intervalu, takže ho můžeme chápat i jako systém, který se 
má „pořídit“. Základní funkce sice splňuje jenom na 73%, ale zato se vyznačuje svými 
poměrně nízkými náklady na pořízení a provoz. Navíc kriterium webdesign a možnosti 
nastavení splňuje více než na 90 %.  
Následující 2 systémy SHOPden Full a Karsa 2 spadají rovněž do kategorie „spíše 
pořídit“, ale jejich počet dosažených bodů byl nižší. Vyznačují se poměrně vysokými 
náklady na pořízení a provoz. Systém SHOPden Full sice splnil základní funkce                   
na 100%, ale v ostatních kritériích už si tak dobře nevedl a téměř všechna kritéria splnil 
přibližně ze 70%.  
Systém Zoner inShop3 byl shledán jako „spíše nepořizovat“. Se svými 53 body dosáhl 
nejmenšího počtu bodů. Důvodem jsou zejména nejvyšší náklady na pořízení a provoz 
systému a dále, že základní funkce splnil pouze z 55%.  
Poněvadž systém od firmy EKdesign varianta PROFI dosáhl nejvyššího počtu bodů              
ve srovnání s ostatními systémy a navíc splňuje požadavky firmy, doporučuji právě 
tento systém jako vhodné řešení pro elektronický obchod humi.cz. Implementaci 
systému zajistí dodavatel systému. 
Na následující stránce je obrázek 4.3, který ukazuje vzhled e-shopu PROFI a možnost, 
jak by mohl e-shop humi.cz v budoucnu vypadat. Musela by se však zvolit jiná barevná 
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Obr.4.3: Ukázkový vzhled hotového řešení pro elektronický obchod „e-shop PROFI“ 
 
Zdroj: http://www.ekdesign.cz/reference.html 
4.1.7 Návrh obchodních podmínek  
Zákon č. 40/1964 Sb., občanský zákoník, ve znění předpisů platných k 1.1.2008, 
stanovuje informační povinnost elektronickým obchodům. Firma Humi Outdoor, s. r. o. 
na svých stránkách v rámci e-shopu žádné obchodní podmínky neuvádí. Proto jsem 
vypracovala návrh obchodník podmínek tak, aby odpovídaly zákonným požadavkům. 
Obchodní podmínky jsem doplnila i o rozšířené informace, o kterých si myslím, že by 
měl být zákazník informován.  




Kupující učiněním závazné objednávky stvrzuje, že akceptuje Obchodní podmínky pro dodávku 
zboží vyhlášené prodávajícím. Vztahy mezi kupujícím a prodávajícím se řídí těmito obchodními 
podmínkami, které jsou zároveň pro obě strany závazné. Podmínky blíže vymezují a upřesňují práva 
a povinnosti prodávajícího Humi Outdoor, s. r. o. obchod www.humi.cz a jeho zákazníků kupujících. 
II. PŘEDMĚT SMLOUVY 
Předmětem smlouvy je pouze zboží uvedené v kupní smlouvě -objednávce.  
III. OBJEDNÁNÍ ZBOŽÍ A UZAVŘENÍ SMLOUVY  
 Veškeré objednávky provedené prostřednictvím internetového obchodu humi.cz jsou 
závazné.  
 Podáním objednávky stvrzuje kupující souhlas s těmito obchodními podmínkami, včetně 
reklamačního řádu.  
 Podmínkou pro naplnění platnosti elektronické objednávky je vyplnění veškerých 
předepsaných údajů a náležitostí uvedených v objednávkovém formuláři. Objednávka je 
zároveň návrhem kupní smlouvy, kdy samotná kupní smlouva posléze vzniká samotným 
dodáním zboží.  
 Učiněním objednávky se kupující zavazuje, že údaje uvedené při registraci a odeslání 
objednávky jsou platné a pravdivé. Současně kupující dává dodavateli souhlas ke 
shromažďování a archivaci údajů o kupujícím a jeho nákupech.  
 Dodavatel si vyhrazuje právo ověření pravdivosti údajů uvedených v registračním formuláři 
před realizací dodávky objednaného zboží.  
 Dodavatel se zavazuje k ochraně poskytnutých osobních dat kupujícího uvedených v 
registračním formuláři. Uvedené údaje budou sloužit pouze pro potřebu prodejce a bude s 
nimi nakládáno v souladu se zákonem o ochraně osobních údajů. V případě ukončení 
obchodování mezi dodavatelem a kupujícím (ukončení registrace) budou tato data z archivu 
dodavatele odstraněna a zničena (vymazána). Dodavatel se též zavazuje k neposkytnutí 
těchto dat třetí straně 
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IV. CHARAKTERISTIKA ZBOŽÍ  
 Název zboží a jeho hlavní charakteristiky jsou uvedeny na stránkách jednotlivých 
produktů.  
V. CENA ZBOŽÍ  
 Ceny jsou uvedeny na stránkách jednotlivých výrobků a v objednávce.  
 Všechny ceny v obchodě jsou koncové, včetně 19% DPH.  
 Ceny uvedené na webových stránkách www.humi.cz jsou platné v okamžiku objednání. 
VI. DODÁNÍ A DODACÍ LHŮTA 
 Den dodání zboží dle Obchodního zákoníku, hlava II, oddíl 2, § 412, odstavec 1Není-li 
prodávající povinen dle smlouvy dodat zboží v určitém místě, uskutečňuje se dodání zboží 
jeho předáním dopravci k přepravě ke kupujícímu, jestliže smlouva stanoví odeslání zboží 
prodávajícím. 
 V případě, kdy kupující provede úhradu předem a prodávající není schopen zajistit dodání 
vybraného zboží, prodávající neprodleně vrátí plnění zákazníkovi dohodnutým způsobem. 
Lhůta je závislá na způsobu vrácení (převodem, poštovním převodem). 
 Dodací lhůta začíná dnem obdržení závazné objednávky za podmínky obdržení všech 
podkladů nutných pro její včasné vyřízení. V případě, že zboží je skladem, tak ho 
prodávající vyexpeduje – předá dopravci hned následující pracovní den po obdržení 
objednávky. V případě, že objednané zboží není skladem nebo ho nebude možné dopravci 
předat do sedmi pracovních dnů od obdržení objednávky, oznámí toto prodávající 
kupujícímu a zároveň ho bude informovat o předběžném termínu dodání jiném nebo 
nabídne výrobek jiný, srovnatelný s původním. V tomto případě si však musí prodávající 
vyžádat odsouhlasení kupujícího. 
VII. DOPRAVNÍ PODMÍNKY A POŠTOVNÉ 
 Možnosti způsobů dodání zásilky a jejich ceny viz. tabulka  
 O odeslání je kupující vždy informován emailem v den odeslání.  
Cena dopravy při nákupu 
Nákup do 1500 Kč Nákup nad 1500 Kč  
Převodem Dobírkou Převodem Dobírkou 
Česká pošta 50 90 zdarma 25 
PPL  90 30 80 
Osobní odběr Zdarma 
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VIII. ZÁRUKA A SERVIS  
 Při výměně zboží neúčtujeme žádné poštovné. Záruku na prodávané zboží prodávající 
poskytuje dle obecně závazných právních předpisů. Záruční doba začíná běžet ode dne 
vystavení faktury na dané zboží kupujícímu. 
 Záruka se vztahuje na výrobní vady výrobků nebo jiné vady, které nebyly způsobeny 
neodborným nebo nešetrným zacházením, použitím výrobku v rozporu s jeho účelem, 
mechanickým poškozením nebo opotřebením. 
 Místem uplatnění reklamace je prodejní místo prodávajícího na adrese uvedené v sekci 
kontakt - osobní návštěvu je nutné dohodnout předem telefonicky nebo e-mailem 
 K reklamovanému zboží je nutné přiložit kopii dokladu o nákupu -faktura a podrobný popis 
závady. Reklamované zboží musí být zabaleno v originálním obalu a musí být kompletní.  
 Prodávající se zavazuje odstranit závadu zboží, které je předmětem oprávněné a správně 
uplatněné reklamace jeho opravou, výměnou za stejný výrobek nebo výměnou za výrobek 
podobný. O způsobu reklamace rozhoduje výhradně prodávající.  
IX. VRÁCENÍ ZBOŽÍ – ODSTOUPENÍ OD SMLOUVY  
 V případě spotřebitelských e-smluv se uplatňuje § 53 odst. 6 a 7, dle nichž má spotřebitel 
právo odstoupit od smlouvy ve lhůtě 14 dnů od převzetí plnění bez udání důvodu.  
 Po uplynutí lhůty 14 dnů nemá kupující nárok na vrácení peněz, ale pouze výměnu zboží v 
té samé hodnotě, popřípadě jejího doplacení. Kupující je však povinen při využití tohoto 
práva o této skutečnosti informovat prodávajícího na telefonicky na čísle +420 318 520 700 
nebo e-mailem na adresu sales@humidoor.cz, dále je povinen uhradit prodávajícímu 
veškeré náklady na zaslání zboží a náklady na balné ve výši 90,-Kč. 
 Prodávající www.humi.cz je oprávněn dle § 415 odečíst z kupní ceny zboží, kterou musí 
kupujícímu uhradit zpět, výše uvedené náklady. Při zasílání peněz poštovní poukázkou si 
účtujeme 30Kč. Splatnost této vrácené částky je 30 dnů od doručení zboží zpět 
prodávajícímu www.humi.cz. Další podmínkou je, že takto vrácené zboží není poškozeno a 
nebylo použito!  
 Při poškození zboží si prodávající vyhrazuje právo na odečtení adekvátní částky jako 
náhradu za poškození zboží. 
 Zboží, které chce kupující vracet, je nutné vždy zaslat pouze na adresu prodejny, která je 
uvedena v kolonce KONTAKT. Na jiné adrese zboží nebude převzaté. 
  84 
 
4.2 Přinos návrhů a ekonomické hodnocení  
Současné webové stránky a e-shop humi.cz jsou nemoderní, nesplňují základní 
požadavky a tím vyvolávají nedůvěru u současných, ale i možných budoucích 
zákazníků internetového obchodu. E-shop byl shledán jako nevyhovující. Není možné 
ho dále rozšiřovat a reagovat tak na změny a nové směry v oblasti internetového 
podnikání.  
Hotové řešení systému od firmy EKdesign e-shop PROFI, který dosáhl nejlepšího 
hodnocení, a který doporučuji zavést, je pro firmu ideálním řešením. Systém splňuje 
veškeré podmínky, které firma vyžaduje a má mnoho nadstandardních funkcí                         
a možností nastavení, které budou určitě v budoucnu využívané. Nabízí firmě vysoký 
potenciál, který povede k vyšší důvěře potenciálních zákazníků a tím k vyšším 
objemům nákupů nejen v rámci e-shopu, ale i v rámci kamenných obchodů. Dále 
pomůže zvýšit image firmy, který může vést k vyšší popularitě výrobků a zboží firmy 
Humi Outdoor, s. r. o. a tím k její konkurenční výhodě.  
X. ZÁVĚREČNÁ USTANOVENÍ 
 Tyto obchodní podmínky platí v tom rozsahu a znění, které je uvedeno na internetových 
stránkách prodávajícího v den odeslání elektronické objednávky. 
 Odesláním elektronické objednávky stvrzuje kupující prodávajícímu, že akceptuje veškeré 
obchodní podmínky a ustanovení ve znění platném v den odeslání objednávky, jakož že i v 
den odeslání objednávky akceptuje platnou výši ceny objednaného zboží uvedenou v ceníku 
na internetových stránkách prodejce včetně případných expedičních a dopravních nákladů. 
 Odeslanou objednávkou -kupní smlouvou - je kupující po dobu stanovenou k dodání zboží 
neodvolatelně vázán. Účastníci se výslovně ve smyslu ustanovení § 262, odstavce 1 
Obchodního zákoníku dohodli, že není-li podmínkami výslovně stanoveno jinak, řídí se 
jejich práva a povinnosti Obchodním zákoníkem, zejména jeho ustanovením § 409 a 
následujícím. 
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4.2.1 Vynaložené investice na pořízení a provoz systému  
Firma bude muset na pořízení hotového řešení systému e-shop PROFI a jeho následný 
provoz vynaložit následující finanční prostředky.  
 Náklady na webhostingové služby činí 200 Kč za měsíc včetně DPH.  
 Jednorázové náklady na pořízení systému formou koupě jsou 26 500 Kč včetně 
DPH.  
 
Obr.4.4: Náklady na pořízení a provoz systému během 12 měsíců po jeho   











Zdroj dat: www.ekdesign.cz  
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Obr.4.5: Náklady na pořízení a provoz systému během 12 měsíců po jeho   
  implementaci kumulované (v Kč)  
.  
Zdroj dat: www.ekdesign.cz  
4.2.2 Prognóza tržeb a zisku 
Tím, že firma Humi Outdoor, s. r. o. zavede nový systém pro elektronický obchod, se dá 
předpokládat, že se zvýší důvěra zákazníků v e-shop humi.cz a dojde i ke zvýšení 
objemu prodeje. Následující tabulka 4.19 znázorňuje tržby a zisk z tržeb v roce 2007. 
Tabulka 4.20 ukazuje odhad tržeb a zisk, kterých by firma pravděpodobně dosáhla                     
při provozu stávajícího systému e-shopu a odhad tržeb a zisk po zavedení nového 
systému v rámci jednoho roku. V tržbách je v obou případech zahrnutý předpokládaný 
meziroční nárůst tržeb o 10 % vlivem zvýšení počtu nakupujících přes internet a tedy                                
i potenciálních zákazníků. Celkově firma předpokládá, že nárůst tržeb z e-shopu                   
při provozu současného systému bude téměř na stejné úrovni jako předchozí rok, avšak 
při provozu systému nového by se mohl zvýšit až o 40 %.  
26700 26900 27100 27300 27500 27700 27900 28100 28300 28500 28700 28900 
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Tab.4.19: Tržby a zisk v roce 2007 z e-shopu (v Kč) 
 
TRŽBY ZA 2007 
ŠOUČASNÝ SYSTÉM PRO E-SHOP 
TRŽBY ZISK 
Cca. 3 000 000 Kč 330 000 Kč 
Zdroj dat: Statistiky Humi Outdoor, s. r. o. 
Tab.4.20: Odhadované tržby a zisk v rámci jednoho roku při provozu současného  
 systému e-shopu a po zavedení nového systému (v Kč) 
 
BUDOUCÍ ODHAD TRŘEB V RÁMCI JEDNOHO ROKU 
SOUČASNÝ SYSTÉM  
PRO E-SHOP 
NOVÝ SYSTÉM PRO 
 E-SHOP  
TRŽBY ZISK TRŽBY ZISK 
3 300 000 Kč 475 000 Kč 4 200 000 Kč 604 000 Kč 
Zdroj dat: Statistiky Humi Outdoor, s. r. o. 
Z tabulky jasně vyplývá, že zavedení nového systému se rozhodně vyplatí. Po zavedení 
nového systému pro e-shop by se tržby mohly zvýšit o 40 % tj. o 1 200 000 Kč oproti 
roku 2007. Firma by dosáhla zisku zhruba 604 000 Kč a její rentabilita tržeb by činila 
přibližně 14,5%. Zatímco při provozu stávajícího systému by se tržby pravděpodobně 
zvýšily pouze o meziroční nárůst 10 % způsobený nárůstem počtu nakupujících                            
na internetu, nebo by mohly být i nižší.  
Vývoj nákladů i tržeb e-shopu ovlivní i další činnosti firmy jako například 
marketingovou podporu obchodu a další aktivity s e-shopem spojené. 
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5 ZÁVĚR 
Je třeba si uvědomit, že internet a internetové podnikání již není žádným fenoménem, 
který lze obdivovat, ale jinak ho lze ignorovat. Právě naopak. Internet a internetové 
podnikání se stalo každodenní realitou. Jeho užívání masově roste a do budoucna tomu 
nebude jinak. Internet se neustále dynamicky vyvíjí a roste. S ním roste i počet lidí, 
kteří mají vyšší důvěru v internetové obchody, a kteří uskutečňují své nákupy pomocí 
internetu.  
V současné době může na internetu podnikat resp. provozovat elektronický obchod 
téměř každý. Bude-li však podnikání na internetu úspěšné či ne, se odvíjí od mnoha 
různých jevů a faktorů. Za nejdůležitější faktor považuji kvalitní systém                               
pro elektronický obchod, který odpovídá potřebám a požadavkům firmy.  
Doposud byla zaznamenána spíše stagnace tržeb v rámci e-shopu humi.cz než jejich                 
růst a zvyšující se počet zákazníků. Z výsledků analýz jsem došla k závěru, že webové 
stránky jsou nemoderní a e-shop je zcela nevyhovující. Nemá základní funkce                       
na podporu prodeje a statistiky, které jsou důležité, aby firma získala informace                   
o prodeji svého zboží, svých zákaznících a objednávkách. Nesplňuje rovněž základní 
požadavky na systém z pohledu zákazníka, ale rovněž i z pohledu firmy. To způsobuje,           
že zákazníci nemají důvěru v e-shop humi.cz a nakupují spíše u konkurence. Z těchto 
důvodů jsem doporučila firmě zavést nový systém, na kterém by byly současný e-shop      
a webové stránky humi.cz provozované.  
V kapitole „vlastní návrhy řešení, přínos řešení a ekonomické zhodnocení,“ jsem se 
zaměřila na výběr a hodnocení nového systému pro e-shop humi.cz. Na současném trhu 
elektronických obchodů existuje mnoho firem, které nabízí kvalitní systémy                         
pro elektronické obchody. Nabídka je široká a systémy jsou víceméně srovnatelné. Liší 
se však převážně kvalitou a cenou. Po podrobném zkoumání jsem vybrala 4 nejvíce 
vyhovující systémy pro e-shop humi. cz. Následně jsem jednotlivé systémy srovnávala 
dle konkrétních kritérií (náklady, funkce, možnosti nastavení, webdesign, administrace, 
technická podpora, přidaná hodnota) a vybrala systém, který nejvíce splňoval potřeby     
a požadavky firmy. Zvítězil tedy systém od firmy Ekdesgin e-shop PROFI. Systém má 
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skoro všechny základní funkce a mnoho nadstandardních funkcí, které firma 
v budoucnu určitě využije. V rámci systému je možné nastavit si vlastní design e-shopu 
a stránek, což je pro firmu také velmi důležité. Systém jsem shledala optimální 
vzhledem k jeho kvalitě a nákladů na pořízení a následný provoz.  
Součástí této kapitoly je také návrh obchodních podmínek, které musí každý 
elektronický obchod na svých stránkách zveřejnit, aby splňoval zákonem stanovené 
povinnosti dle zákona č. 40/1964 Sb., občanský zákoník.  
Nakonec jsem systém zhodnotila z ekonomického hlediska. Vzhledem k jeho kvalitě                   
a výši nákladů na pořízení a provoz, se dá předpokládat, že systém zajistí firmě vyšší 
konkurenceschopnost, zlepší její image, získá nové zákazníky a tím zvýší její objem 
produkce. 
I když kvalita systému je jedním z nejdůležitějších faktorů, které zajistí firmě úspěch, 
neměla by firma spoléhat pouze na tento faktor. Důležitá je také marketingová podpora 
e-shopu, kvalitní výrobky a zboží, orientace na zákazníka na jeho potřeby a požadavky, 
ale také kvalifikovaní zaměstnanci. To vše skloubené dohromady jistě povede k dalšímu 
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